Pure peruna -hankkeen markkinointitapahtumien sisällön suunnittelu ja toteutuksen arviointi by Leinonen, Reetta
  
 
 
 
 
 
Pure peruna -hankkeen markkinointitapahtumien sisällön 
suunnittelu ja toteutuksen arviointi 
 
 
Reetta Leinonen 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Opinnäytetyö 
Hotelli- ja ravintola-alan 
koulutusohjelma 
2017 
   Tiivistelmä 
 
     
 
 
 
 
Tekijä(t)  
Reetta Leinonen 
Koulutusohjelma 
Hotelli- ja ravintola-alan koulutusohjelma 
Raportin/Opinnäytetyön nimi 
Pure peruna -hankkeen markkinointitapahtumien sisällön suunnittelu ja 
toteutuksen arviointi 
Sivu- ja liitesi-
vumäärä 
42+19 
 
Perunan kulutus on 1990-luvulta lähtien laskenut radikaalisti teollistuneissa maissa. Suo-
messa perunan kulutus on vähentynyt puolella viimeisen viidenkymmenen vuoden aikana, 
minkä myötä Suomeen on syntynyt yhteistyöryhmiä ja hankkeita, jotka pyrkivät edistämään 
perunan menekkiä ja turvaamaan peruna-alan tulevaisuuden.   
 
Opinnäytetyön tavoite oli lisätä tietoisuutta ja kiinnostusta perunaa kohtaan suomalaisten 
nuorten kuluttajien keskuudessa ja sen toimeksiantaja oli Pure peruna -hanke. Työ toteu-
tettiin produktityyppisenä opinnäytetyönätyönä ja sen produkti oli markkinointitapahtumien 
sisältösuunnitelman luominen Pure peruna -hankkeelle sekä sisältösuunnitelman perus-
teella tehdyn toteutuksen arviointi. Työ aloitettiin vuoden 2016 marraskuussa ja päätettiin 
vuoden 2017 toukokuussa.  
 
Työn tietoperusta koostui tapahtumamarkkinoinnin osiosta, jossa esiteltiin tapahtumapro-
sessi, tapahtuman suunnittelun osa-alueet sekä tapahtuman toteutusvaihe ja sen arviointi 
sekä perunan osio, jossa käsiteltiin perunan nykytilaa ja sen roolia ravitsemuksellisena 
sekä ekologisena elintarvikkeena. 
 
Työn empiirisessä osuudessa esiteltiin markkinointitapahtuman sisältösuunnitelman pro-
sessikuvaus, jossa esiteltiin produktin eteneminen sekä luotiin markkinointitapahtumien si-
sältösuunnitelma. Sisältösuunnitelma koostui markkinointitapahtumien tietosisällöstä, esit-
telypöydän ulkonäöstä, esittelypöydällä jaettavasta materiaalista ja maistiaisista sekä 
markkinointitapahtumien yhteyteen järjestettävästä kilpailusta. 
 
Opinnäytetyön tuloksia tarkasteltiin vertaamalla laadittua sisältösuunnitelmaa markkinointi-
tapahtumien toteutuneeseen sisältöön. Markkinointitapahtumien informaatio sekä esittely-
pöydän ulkonäkö, jaettava materiaali ja maistiaiset toteutettiin pääosin sisältösuunnitelman 
mukaisesti. Markkinointitapahtumien yhteyteen järjestettävä kilpailu toteutettiin sisältösuun-
nitelmasta poikkeavasti. 
 
Sisältösuunnitelman onnistumista arvioitiin seuraamalla hankkeen viestintä- ja tiedotuska-
navien seuraajien nousua, tekemällä havaintoja yhdessä sisältösuunnitelmaa toteutta-
vassa markkinointitapahtumassa sekä toimeksiantajalta saadulla palautteella. 
 
Sisältösuunnitelman arvioinnin perusteella opinnäytetyön produkti onnistui ja työn tavoite 
saavutettiin. Tulevaisuutta ajatellen kehitysehdotuksiksi esitettiin kohderyhmän tarkempi 
rajaus jo toimeksiantovaiheessa ja markkinointitapahtumiin järjestettävän kilpailun täsmälli-
nen määrittely sekä siihen liittyvien valintojen tarkka perustelu.  
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1 Johdanto 
Peruna on maailmanlaajuisesti yksi tärkeimmistä viljelykasveista. Perunaa syödään ja vil-
jellään Euroopassa, Aasiassa, Australiassa, Afrikassa sekä Pohjois- ja Etelä-Amerikassa. 
(PotatoPro.) Perunan menestykseen ravinnonlähteenä on syynä sen menestyminen ka-
ruissa kasvuoloissa ja sen tehokas saanti viljelyala- ja työpanoyksikköä kohti (Smith 2012, 
7).  
 
Peruna löysi tiensä Eurooppalaisten ruokavalioon 1700-luvun puolivälissä. Perunan viljely 
johti monessa maassa väestön nopeaan kasvuun ja vauhditti meneillään olevaa teollistu-
mista. Suomeen peruna saapui 1720-luvulla, mutta vakiintui ravinnonlähteeksi vasta 
1760-luvulla. Siitä lähtien se on ollut tärkeä ja merkittävä osa suomalaista ruokakulttuuria, 
mistä kertoo esimerkiksi perunan tärkeä rooli monessa suomalaisessa perinneruuassa. 
(Kotimaiset kasvikset.) 
 
1900-luvulta lähtien perunan kulutus on kuitenkin teollistuneissa maissa laskenut radikaa-
listi vaurastumisen ja terveystietoisuuden lisääntymisen myötä (Smith 2012, 102). Suo-
messa perunan kulutus on laskenut 1960-luvulta alkaen. 2010-luvulla perunaa syötiin vuo-
dessa hieman yli 50 kilogrammaa henkilö kohden, kun vastaava luku 1960-luvulla oli yli 
100 kilogrammaa. (Luonnonvarakeskus 2016.) Perunan kulutuksen laskuun on viime vuo-
sina havahduttu ja Suomeen on syntynyt hankkeita ja yhteistyöryhmiä, jotka pyrkivät edis-
tämään perunan menekkiä ja turvaamaan peruna-alan koulutuksen, tutkimuksen, neuvon-
nan ja yhteistyön eri toimijoiden välillä. (Luonnonvarakeskus 2014.) 
 
Pure peruna on Maa- ja kotitalousnaisten sekä Haaga-Helia ammattikorkeakoulun yhtei-
nen hanke, jonka tavoitteena on lisätä perunan kulutusta nuorten ammattikeittiötoimijoiden 
ja nuorten kuluttajien keskuudessa. Hanketta rahoittaa Maa- ja metsätalousministeriö. 
Pure peruna -hanke pyrkii lisäämään perunan vahvuuksien, ominaisuuksien ja käyttömah-
dollisuuksien tuntemusta nuorten keskuudessa. (Maa- ja kotitalousnaiset 2014a.)    
 
Hanke järjestää kevään, kesän ja syksyn 2017 aikana nuorille kohdistettuja koulutus- ja 
infotilaisuuksia ympäri Suomea. Hanke pyrkii koulutus- ja infotilaisuuksillaan tavoittamaan 
yhteensä 8300 nuorta. Koulutustilaisuuksia järjestetään viisitoista eri ammattioppilaitok-
sissa ja tavoite on, että yhteen koulutustilaisuuteen osallistuu 20 oppilasta. Infotilaisuuksia 
järjestetään kaksikymmentä oppilaitoksissa, nuorten tapahtumissa ja varuskunnissa ja nii-
den osallistujatavoite on 400 henkilöä. Koulutus- ja infotilaisuuksien tarkoitus on markki-
noida perunaa nuorille kuluttajille sen monipuolisten ominaisuuksien, käyttömahdollisuuk-
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sien ja vahvuuksien kautta, minkä takia kuluttajatapahtumia voidaan luonnehtia markki-
nointitapahtumiksi. Tästä syystä puhun opinnäytetyössäni Pure peruna -hankkeen kulutta-
jatapahtumista markkinointitapahtumina. 
 
Pure peruna -hanke on opinnäytetyöni toimeksiantaja. Opinnäytetyöni on toiminnallinen eli 
produktityyppinen työ, jonka produkti on eheän, toimivan ja nuoria kuluttajia kiinnostavan 
sisältösuunnitelman luominen Pure peruna -hankkeen vuoden 2017 kevään, kesän ja syk-
syn kuluttajatapahtumiin. Lisäksi arvioin tekemäni sisältösuunnitelman perusteella toteu-
tettujen markkinointitapahtumien onnistumista. 
 
Opinnäytetyöni päätavoite on lisätä tietoisuutta ja kiinnostusta perunaa kohtaan suoma-
laisten nuorten kuluttajien keskuudessa. Suomalaiset nuoret olen rajannut Pure peruna -
hankkeen rajauksen mukaisesti tarkoittamaan alle 30-vuotiaita naisia ja miehiä. Opinnäy-
tetyölläni on kaksi alatavoitetta. Ensimmäinen alatavoite on luoda eheä, toimiva, nuoria 
kuluttajia kiinnostava ja toteutettava sisältösuunnitelma Pure Peruna -hankkeen kuluttaja-
tapahtumiin. Sisältösuunnitelmaan kuuluu kuluttajatapahtumiin rakennettavan esittelypöy-
dän ulkoasun hahmottelu, esittelypöydän sisältämän, kuluttajille suunnatun markkinointi-
informaation suunnitteleminen, jaettavien materiaalien ja maistiaisten määrittäminen sekä 
kuluttajatapahtumien aikana järjestettävän kilpailun ideointi ja suunnittelu. Toinen opinnäy-
tetyöni alatavoite on arvioida kriittisesti ensimmäisen alatavoitteen, kuluttajatapahtumien 
sisältösuunnitelman onnistumista ja tarkoituksenmukaisuutta osallistumalla yhteen tai use-
ampaan kuluttajatapahtumaan, jossa suunniteltu sisältö on käytössä.  
 
Alatavoitteisiin pääseminen on elinehto sille, että opinnäytetyön päätavoite saavutetaan. 
Ilman kuluttajatapahtumien sisältösuunnitelmaa Pure peruna -hankkeen info- ja koulutusti-
laisuuksien järjestäminen ei onnistu. Ilman kuluttajatapahtumia nuorille ei saada viestitet-
tyä perunatietoisuutta tai lisättyä heidän kiinnostusta perunaa kohtaan. Jos taas kriittistä 
arviota sisältösuunnitelman onnistumisesta ei tehdä, on vaikea arvioida myöskään sitä, 
päästiinkö opinnäytetyön päätavoitteeseen. 
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2 Tapahtumamarkkinointi 
Tapahtumamarkkinointi on yksi markkinoinnin väline ja osa markkinointiviestintää. (Vallo 
& Häyrinen 2016, 31). Opinnäytetyössäni kuvailen markkinointiviestintää yleisesti, mutta 
keskityn sen osa-alueista pääosin tapahtumamarkkinointiin, koska se on oleellisin markki-
nointiviestinnän väline opinnäytetyöni produktin kannalta. 
 
”Markkinointiviestintä sisältää kaikki ne viestinnän elementit, joiden tarkoitus on saada ai-
kaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien välillä sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa po-
sitiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen” (Vuokko 2002, 17).  
 
Markkinointiviestintään kuuluu monia erilaisia keinoja, toimintoja ja kohderyhmiä. Oleel-
lista markkinointiviestinnässä on kuitenkin sen markkinoinnillinen tavoitteellisuus ja se, 
että sen sisältämä viestintä on sellaista, jolla pyritään tietoisesti vaikuttamaan vastaanotta-
jaan. (Vuokko 2002, 17.) Markkinointiviestinnän tulisi pohjautua organisaation arvoihin, ta-
voiteprofiiliin ja haluttuihin mielikuviin. (Vallo & Häyrinen 2016, 36). Markkinointiviestintä 
on yksi markkinoinnin kilpailuetu ja sen tarkoituksena on viestiä organisaation palveluista 
tai tuotteista. (Karjaluoto 2010, 11). Se tavoittelee yhteyden tunnetta viestin lähettäjälle ja 
vastaanottajille, jotta heille syntyisi yhteinen käsitys esimerkiksi tuotteista tai toimintata-
voista. Markkinointiviestinnällä yritys haluaa vaikuttaa asioihin, jotka jollain tapaa ohjaavat 
sidosryhmien käyttäytymistä kyseistä yritystä kohtaan. (Vuokko 2002, 12.) 
 
Tapahtumamarkkinointi ja kiinnostus sitä kohtaan kasvavat yritysten keskuudessa. Ym-
märrys tapahtumamarkkinoinnin mahdollisuuksista ja vahvuuksista on laajentunut organi-
saatioissa ja tapahtumia järjestetään jatkuvasti enemmän. (Gerritsen & Olderen 2014, 30.) 
Tapahtumamarkkinointi yhdistää tapahtuman ja markkinoinnin. Markkinointi on tietoista 
toimintaa, jonka päämääränä on viestittää organisaation laatima ja toivoma sanoma ja 
saada ihminen toimimaan organisaation haluamalla tavalla. Tapahtumamarkkinoinnissa 
yhdistetään organisaatio ja kohderyhmä sekä valittu sisältö, asia tai teema tavoitteellisesti 
ja vuorovaikutteisesti tapahtumaan, joka on toiminnallinen kokonaisuus. (Vallo & Häyrinen 
2016, 21.) Gerritsenin & Olderenin (2014, 31) määritelmässä tapahtumanmarkkinoinnissa 
on itse tapahtuman ja markkinoinnin lisäksi suuri rooli myös sen sisältämällä ja siihen liit-
tyvällä viestinnällä. 
 
Philip Kotler (Kotler, Amstrong, Harris & Piercy 2013, 418-419) on ryhmitellyt markkinoin-
nin välineet viiteen kategoriaan, jotka ovat: 
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1. mainonta 
2. henkilökohtainen myyntityö (personal selling PS) 
3. menekin edistäminen (sales promotions, SP) 
4. suhde- ja tiedotustoiminta (public relations,PR, and publicity) 
5. suoramarkkinointi (direct marketing) 
 
Tapahtumamarkkinointi on perinteisesti ajateltu kuuluvaksi suhde- ja tiedotustoimintaan. 
Nykyään näkemys on laajentunut niin, että tapahtumamarkkinointi mielletään yhä enem-
män henkilökohtaisen myyntityön piiriin unohtamatta myös sen vaikutusta menekin edistä-
misessä sekä suhde- ja tiedotustoiminnassa. Tapahtuman järjestävä organisaatio tuo aina 
oman persoonansa ja edustajansa mukaan toimintaan. Onnistunut tapahtuma luo organi-
saatiosta ja sen työntekijöistä hyvän kuvan kohderyhmälle. Jos taas tapahtuma epäonnis-
tuu voi se luoda negatiivisen mielikuvan koko organisaatiosta, sen tuotteista, palveluista ja 
työntekijöistä. (Vallo & Häyrinen 2016, 31.) 
 
2.1 Tapahtumaprosessi 
Ferdinand & Kitchin (2012, 78-79) esittelevät Silvers & Nelsonin mallin tapahtumaproses-
sin rakenteesta. Mallissa (kuvio 1) tapahtumaprosessille on määritelty viisi eri vaihetta, 
jotka ovat käynnistysvaihe, suunnitteluvaihe, liikkeellepanovaihe, näytösvaihe ja päätös-
vaihe. Mallissa jokaiselle tapahtumaprosessin vaiheelle on eritelty ensin panostus, jota ky-
seinen vaihe tapahtuman järjestäjältä vaatii, seuraavaksi vaiheeseen liittyvät toiminnot 
sekä lopuksi vaiheesta syntyvä, toimintojen kautta saatu tuotos. Tapahtumaprosessin 
malli on esitelty opinnäytetyössäni, koska sovellan sitä opinnäytetyöni produktin teossa. 
Malli on yksinkertainen ja sen vaiheet sekä niiden sisältämät toiminnot ovat selkeästi ero-
tettavissa toisistaan.  
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Kuvio 1. Tapahtumaprosessin malli (mukaillen Ferdinand & Kitchin 2012, 79) 
 
Tapahtumaprosessin käynnistysvaiheessa pyritään keksimään kaikki potentiaaliset ideat 
ja löytämään niistä se, joka parhaiten tukee tapahtuman päämäärää, ja jolla parhaiten 
saavutetaan tapahtuman tavoitteet. Käynnistysvaihe vaatii tapahtuman järjestäjältä tapah-
tumapaikan valinnan, sidosryhmien tarpeen määrittämisen ja tapahtumatietotaitoa. Käyn-
nistysvaiheeseen kuuluvia toimintoja ovat vaihtoehtojen kehittäminen, tapahtuman kon-
septin valinta sekä tapahtuman liiketoimintamallin kehittäminen. Käynnistysvaiheen tuo-
toksia ovat tapahtumakuvaus ja liiketoimintamalli. (Ferdinand & Kitchin 2012, 78-79.) 
 
Suunnitteluvaiheessa täsmennetään ja tarkennetaan valittua tapahtumaideaa ja mietitään, 
mitä resursseja valitun idean toteuttamiseen tarvitaan. Suunnitteluvaihe vaatii järjestäjältä 
resurssien sitouttamista suunnitteluun sekä tapahtumakuvauksen ja liiketoimintamallin, 
jotka syntyivät tapahtumaprosessin ensimmäisessä vaiheessa. Suunnitteluvaiheen toimin-
toja ovat resurssien suunnittelu, aikataulutus sekä riskienhallinta. Tämän vaiheen tuotok-
sia ovat resurssisuunnitelma, seuranta- ja arviointisuunnitelma sekä aikataulu. (Ferdinand 
& Kitchin 2012, 78-79.) Tapahtuman suunnitteluvaiheen tunnistavat myös Vallo & Häyri-
nen (2016, 121,125), joiden mukaan vaiheessa on tärkeää luoda tulevasta tapahtumasta 
yleiskatsaus, jossa on määritelty tapahtuman pääpiirteet. Yleiskatsaus tapahtumasta syn-
tyy, kun vastataan tilaisuutta koskeviin strategisiin ja operatiivisiin kysymyksiin. Tilaisuu-
den strategisia kysymyksiä ovat miksi tapahtuma järjestetään, kenelle se järjestetään 
sekä mitä järjestetään, missä ja milloin. Tilaisuuden operatiiviset kysymykset ovat miten 
  
6 
tapahtuma järjestetään, millainen tapahtuman ohjelma tai sisältö on ja kuka toimii tapahtu-
man isäntänä.  
 
Seuraava tapahtumaprosessin vaihe on liikkeellepanovaihe, jossa tapahtumaa aletaan ra-
kentamaan. Se vaatii tapahtuman järjestäjältä resurssien sitouttamista tapahtuman toi-
meenpanemiselle sekä suunnitelmia. Liikkeellepanovaiheen toimintoja ovat resurssien 
käytön aloittaminen, tavarantoimittaijien valvonta, tapahtuman markkinointi sekä liiketoi-
mintamallin ja aikataulun läpikäynti. Tämän vaiheen tuotoksia ovat tapahtumaan edeltävä 
arviointiraportti sekä päivitetty aikataulu. (Ferdinand & Kitchin 2012, 78-79.) 
 
Neljäs tapahtumaprosessin vaihe on näytösvaihe, jossa tapahtuma toteutetaan ja suunni-
tellut toiminnot viedään käytäntöön. Näytösvaihe vaatii järjestäjältä resurssien sitoutta-
mista tapahtuman toteuttamiseen sekä aikataulun. Vaiheen toimintoja ovat tapahtuman 
toteuttaminen, aikataulun sisältämien toimintojen suorittaminen sekä tapahtuman toiminto-
jen seuranta. Näytösvaiheen tuotos on tapahtuman arviointiraportti. (Ferdinand & Kitchin 
2012, 78-79.) 
 
Viimeinen tapahtumaprosessin vaihe on päätösvaihe, jossa tapahtuma sekä tapahtuma-
prosessi arvioidaan. Päätösvaihe vaatii järjestäjältä resurssien sitouttamista tapahtuman 
päättämiseen. Vaiheen toimintoja ovat tapahtuman onnistumisien ja epäonnistumisien yh-
teenveto ja niistä oppiminen, tapahtumatiimin purkaminen sekä tapahtuman varojen siirto. 
Päätösvaiheen tuotos on päivitetty tapahtumatietotaito. (Ferdinand & Kitchin 2012, 78-79.) 
 
2.2 Tapahtuman tavoite ja viesti 
Kaikilla tapahtumilla on jonkinlainen tavoite. Hyvällä tapahtumalla tulisi olla myös konk-
reettinen tavoite, esimerkiksi jonkin tuotteet kysynnän nousu tai uusien asiakkaiden saa-
minen. Kun tavoite on konkreettinen, se on mitattavissa ja sitä on helppo arvioida jälkeen-
päin. (Vallo & Häyrinen 2016, 131-132.) Mitattavuuden lisäksi tavoitteen tulisi olla johdon-
mukainen, läpinäkyvä ja selkeä sekä linjassa järjestäjäyrityksen toimintasuunnitelman 
kanssa (Gerritsen & Olderen 2014, 230).  
 
Usein tavoitteiden miettimiseen ja niiden asettamiseen käytetään liian vähän aikaa. Ta-
pahtumia järjestetään vanhasta tottumuksesta ja lopputuloksena on epäonnistuneita tilai-
suuksia, joiden onnistumista on mahdotonta arvioida. Tavoitteiden ja niitä mittaavien mit-
tareiden tulee myös olla linjassa. Jos tavoite on määritelty, on sen saavuttamiselle ehdot-
toman tärkeää, että valitut mittarit mittaavat tavoitteiden onnistumista, eivätkä muita, epä-
olennaisia asioita.  (Vallo & Häyrinen 2016, 132-133.) 
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Tavoitteen määrittelyn lisäksi organisaation täytyy pohtia sitä, mitä se haluaa tapahtumal-
laan viestiä. Tapahtuman viestiin löytyy vastaus kysymällä: mitä asiaa organisaatiolla ta-
pahtuman sidosryhmälle on? Tapahtuman viesti liittyy yleensä organisaation toimintaan ja 
arvoihin. Organisaatio järjestää tapahtumia ja kutsuu sidosryhmiään tilaisuuksiin, jotka 
ovat linjassa organisaation arvojen kanssa. (Vallo & Häyrinen, 2016, 140.) 
 
Kaikilla tapahtumilla tulee olla selkeä pääviesti ja mahdollisesti sivuviestejä, jotka tukevat 
pääviestiä. Tapahtuman osallistuja muistaa useimmiten yhden, tarkan pääviestin ja unoh-
taa useat, epäselvät viestit. Kun pääviesti ja sitä tukevat sivuviestit on määritelty, voidaan 
niiden välittymistä tapahtumassa vahvistaa erilaisilla elementeillä ja toimintatavoilla. Orga-
nisaation oman viestin lisäksi tilaisuuksissa on myös muita tekijöitä, jotka vaikuttavat ta-
pahtuman kokonaisviestiin ja sen välittymiseen. Näitä tekijöitä ovat esimerkiksi tapahtu-
mapaikka, tarjoilu, isännät ja heidän käyttäytyminen. ( Vallo & Häyrinen 2016,141.) 
 
2.3 Tapahtuman kohderyhmä 
Tapahtumien kohderyhmä voi muodostua suuresta yleisöstä, rajatusta kutsuvierasjou-
kosta tai avoimesta kutsuvierasjoukosta. Kohderyhmä on tärkeää tuntea tarpeeksi hyvin, 
jotta tapahtumasta osataan tehdä oikean kokoinen ja näköinen. Tapahtuman täytyy puhu-
tella kohderyhmää. Kohderyhmänä voivat olla esimerkiksi organisaation asiakkaat, mah-
dolliset uudet asiakkaat, henkilöstö, omistaja tai sidosryhmät. (Vallo & Häyrinen 
2016,147.) 
 
Kohderyhmä ja sen suuruus sekä tilaisuuden tavoite antaa usein vahvan suunnan siitä, 
millainen tapahtuma tullaan järjestämään. Kohderyhmä tulee analysoida tarkkaan ja muis-
taa yksilöllisyys myös kohderyhmän sisällä. (Vallo & Häyrinen 2016, 148.) 
 
2.4 Tapahtuman lähtökohdat 
Lähtökohta tapahtumille muodostuu siitä, mitä halutaan järjestää, milloin ja missä. Kun 
näitä kysymyksiä viedään konkretiaan, saadaan tapahtumalle määriteltyä tapahtuma-
paikka, tapahtuman ajankohta ja kesto, budjetti, mahdolliset luvat ja tarjoilu. (Vallo & Häy-
rinen 2016, 167.)  
 
Mikä tahansa tila voi toimia tapahtumapaikkana. Kun tilaa valitaan, tulee paikkakunta 
miettiä tarkasti. Lähellä järjestettyyn tilaisuuteen osallistutaan todennäköisimmin kuin kau-
kana järjestettyyn. Myös tapahtuman luonne ja osallistujat tulee huomioida tapahtuma-
paikkaa valitessa. (Vallo & Häyrinen 2016, 167.) Tapahtuman ajankohdalla ja sen kestolla 
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on suora vaikutus siihen, kuinka moni vierailija siihen pystyy osallistumaan. Tapahtuman 
kesto tulisi olla suunniteltu ja sellainen, jonka puitteissa tapahtuma saadaan vietyä läpi 
tyylipuhtaasti. (Vallo & Häyrinen 2016, 174-176.) Tapahtuman ajankohtaa suunnitellessa 
tulisi ottaa huomioon ainakin tapahtuman kellonaika, viikonpäivä, vuodenaika ja se, onko 
kohderyhmällä samaan aikaan paikallisia, etnisiä tai uskonnollisia juhlia. (Preston 2012, 
69-70).  
 
Tapahtuman budjetti kannattaa määritellä vähintään karkeasti ja sitä suunniteltaessa on 
viisasta käyttää hyväksi mahdollisten aikaisempien tilaisuuksien ja projektien budjetteja. 
(Vallo & Häyrinen 2016, 177).  Kun budjetti on määritetty, on yrityksen haasteena luoda 
ikimuistoinen tapahtuma juuri oikeanlaisilla ominaisuuksilla ja samalla pysyä budjetissa 
(Allen 2009, 24). Kun tapahtumia järjestetään, tulee huomioon ottaa myös mahdolliset lu-
vat, joita tapahtuman toteutukseen voidaan tarvita. Näitä ovat esimerkiksi anniskelulupa, 
tiensulkemislupa tai maanomistajan lupa ulkoilmatapahtumissa. Mahdollisia tarjoiluja 
suunniteltaessa tulee huomioida tapahtuman pituus ja kohdeyleisö sekä tapahtuman 
teema. (Vallo & Häyrinen 2016, 183). Ruuan ja juoman tarjoilulla ja esillepanolla voi olla 
vaikutusta siihen, miten tavoitetaan tietty kohderyhmä tai saavutetaan tietty tavoite. Tarjoi-
lun tarkoitus voi olla esimerkiksi ihmisten houkutteleminen paikalle tai saada ihmiset liikku-
maan alueella. (Allen 2009, 247-248.) 
 
2.5 Tapahtuman sisältö ja ohjelma 
Tapahtumat voivat olla asiatapahtumia, viihdetapahtumia tai näiden yhdistelmiä. Asiata-
pahtuman sisältö on erilainen kuin viihdetapatuman, vaikka kyseessä olisikin saman orga-
nisaation tapahtuma. Tapahtuman laatu tulee siis huomioida sisältöä suunniteltaessa. 
(Vallo & Häyrinen 2016, 251-253.) Tapahtuman laadun lisäksi sisältöä suunnitellessa huo-
miota tulee kiinnittää tapahtuman tyyliin. Tyylillä tarkoitetaan sitä tunnelmaa tai kokonais-
vaikutusta mitä tapahtumalla halutaan saavuttaa. (Allen 2009, 15-16.) 
 
Tapahtuman sisällön suunnittelussa oleellista on tapahtuman tavoite, kohderyhmät, teema 
sekä haluttujen viestien välittyminen. Tapahtuman sisältö muodostuu teemasta, ohjel-
masta ja mahdollisista esiintyjistä. Onnistuneen tapahtuman sisältösuunnitelma voidaan 
koota yhdeksi kokonaisuudeksi, jolloin siitä muodostuu koko tapahtuman punainen lanka. 
Tapahtuman sisältösuunnitelmaan tulisi sisällyttää tapahtuman viestit ja teemat, tarinat, 
tuotteet, palvelut ja ihmiset, kanavat sekä kutsuprosessi. Hyvässä tapahtumassa sisältöä 
on tuotettu monipuolisesti kaikille aisteille ja sitä jaetaan myös sosiaaliseen mediaan en-
nen tapahtumaa, sen aikana ja sen jälkeen. (Vallo & Häyrinen 2016, 233.) 
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Teema on se kantava idea tai ajatus, jolla tapahtuman osat nivoutuvat yhteen. Teema olisi 
hyvä sovittaa yrityksen ja yhteisön mielikuvaan sekä arvomaailmaan. Hyvin valittu teema 
luo haluttua imagoa ja vahvistaa organisaation brändiä. Teema voi olla vakava tai leikitte-
levä ja sen visualisoinnilla saadaan tapahtumaan luotua ääniä, värejä ja kuvia. Teeman 
tulisi myös kulkea ja näkyä läpi koko tapahtuman ajan. (Vallo & Häyrinen 2016, 235.) 
 
Monissa tapahtumissa on osallistujille tarjolla aktiviteetteja. Aktiviteetit ovat suunniteltua, 
vapaaehtoista toimintaa ja tekemistä, johon tapahtuman vieraat saavat osallistua. (Vallo & 
Häyrinen 2016, 254.) Aktiviteettien tulisi aina liittyä tavoitteisiin ja ne tulisi suunnitella koh-
deryhmää ajatellen. Aktiviteetit, jotka uppoavat yhteen kohderyhmään, voivat aiheuttaa 
närkästystä toisessa. (Jansson 2007, 56; Allen 2009, 299). 
 
Tapahtumat sisältävät myös usein esiintyjiä. Esiintyjävalintojen tulisi tukea yrityksen ar-
voja ja yrityskulttuuria ja niiden kautta pitäisi pystyä välittämään tapahtuman pääviesti. 
(Vallo & Häyrinen 2016, 252.) Esiintyjien lisäksi lisäarvoa tapahtumalle voivat tuoda kilpai-
lut tai arvonnat. Kilpailut ja arvonnat tulee suunnitella niin, että ne sopivat luonnollisesti ta-
pahtuman teemaan. Kilpailujen ja arvontojen palkinnot tulee suunnitella kohderyhmää ja 
teemaa ajatellen ja ne kannattaa suunnitella kohderyhmälle tarpeeksi houkutteleviksi. 
(Vallo & Häyrinen 2016, 254, 262.) 
 
2.6 Tapahtuman toteutus ja arviointi 
Tapahtuman toteutusvaiheessa tehdään suunnitelmasta totta. Kaikkien tapahtumassa 
työskentelevien henkilöiden tulisi ymmärtää oman työpanoksensa merkitys ja rooli tapah-
tuman kokonaisuuden kannalta. Kun jokainen henkilö toimii tiiviisti yhteistyössä toisten 
kanssa, ovat todennäköisyydet onnistuneelle tapahtumalle suuret. (Vallo & Häyrinen 
2016, 198.) 
 
Tapahtuman arviointi on elinarvoisen tärkeää, jotta saadaan tietää, mitkä osat tapahtu-
masta toimivat ja mitkä eivät. Arvioinnista saadaan tietoa, jota voidaan soveltaa tulevien 
tapahtumien suunnittelussa. Arvioimalla ja mittaamalla tapahtumia ja niiden osia pysty-
tään selvittämään, minkälaisia vaikutuksia tilaisuuksilla on. Mittareiden perusteella voi-
daan myös todistaa sidosryhmille kuten sponsoreille tai partnereille tapahtuman onnistu-
minen ja luoda näin mahdollisuudet samojen sidosryhmien käyttöön myös tulevissa tapah-
tumissa. (Dawson & Basset 2015.) 
 
Arviointi tulee perustua tapahtuman tarkoitukselle. Kun tiedetään ja tiedostetaan miksi ta-
pahtuma järjestetään, voidaan koko arviointiprosessi rakentaa mittaamaan tapahtuman 
tarkoituksen toteutumista. (Dawson & Basset 2015.) Tapahtuman arviointiprosessi tulee 
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olla jatkuvaa ja käynnissä koko tapahtuman ajan, jotta vältytään esimerkiksi viivästyksiltä 
ja voidaan helpommin selviytyä yllättävistä muutoksista (Blanden, Kennel, Abson & Wilde 
2012, 38). 
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3 Peruna  
Peruna (solanum tuberosum) kuuluu koisokasveihin ja sen syötävät osat ovat mukulat, 
jotka muodostuvat sen maanalaisten rönsyjen päihin (Parkkinen & Rautavirta 2010, 36). 
Mukulat ovat turvonneita maavarren päitä, joihin kasvi varastoi vararavintoa kesän aikana 
(Ruokatieto 2016a). Perunan maanpäälliset, vihreät osat sisältävät solaniinia, joka on suu-
rina määrinä nautittuna terveydelle haitallinen glykoalkaloidi. Solaniinia esiintyy myös vi-
hertyneissä perunoissa, jotka ovat joutuneet valolle alttiiksi. Perunat varastoidaan neljän - 
viiden asteen lämpötilaan valolta suojattuna. Peruna on alun perin kotoisin Andeilta, Etelä-
Amerikasta, jossa sitä on viljelty vuosituhansia. Peruna kulkeutui Eurooppaan 1500-lu-
vulla, mutta sen asema ravinnonlähteenä vakiintui vasta 1700-luvulla. Suomalaisten ruo-
kapöytiin peruna saapui 1760-luvulla. (Kotimaiset kasvikset.)  
 
Maailmanlaajuisesti perunan kulutus on viimeisten viidenkymmenen vuoden ajan kasva-
nut. Teollisuusmaissa perunan kulutus on kuitenkin viimeisen kahdenkymmenen vuoden 
aikana heikentynyt. Mahdollisia syitä perunan kulutuksen heikkenemiselle teollisuus-
maissa ovat esimerkiksi vaurastuminen ja kasvanut tietoisuus terveyteen liittyvistä asi-
oista. Ihmisten ei enää tarvitse syödä runsaasti tärkkelystä sisältäviä, täyttäviä ruokia, 
koska on rahaa ja mahdollisuuksia syödä enemmän lihaa, kalaa ja siipikarjaa. Lisääntynyt 
tietoisuus terveydestä ja ruokavalioista on johtanut esimerkiksi vähähiilihydraattiseen ruo-
kavalioon, jossa peruna sekä muut lisäkkeet kuten pasta ja riisi nähdään vain turhina ja 
lihottavina hiilihydraatin lähteinä. (Smith 2012, 102.)  
 
Perunan viljely ja pääasiallinen kulutus painottui 1990-luvulle asti Eurooppaan, Pohjois-
Amerikkaan sekä entisen Neuvostoliiton alueille. 1990-luvun jälkeen perunan viljely ja ky-
syntä on siirtynyt voimakkaasti Aasiaan, Afrikkaan ja Latinalaiseen Amerikkaan. (Potato-
Pro.) Etelä-Afrikan monessa vuoristoisessa valtiossa, kuten Etiopiassa, Malavissa ja 
Ugandassa perunasta on tullut yksi perusviljelykasvi ja -elintarvike. Peruna on muodostu-
nut tärkeimmäksi viljelykasviksi myös Intiassa, Bangladeshissa, Indonesiassa, Vietna-
missa ja Kiinassa. Intiassa ja Kiinassa myös perunan käyttö on kasvanut huimasti, tehden 
niistä tämän päivän ensimmäiseksi ja kolmanneksi suurimmat perunan viljely- ja kulutus-
valtiot. (Smith 2012, 102.) 
 
Luonnonvarakeskuksen (2016) julkaisemassa ravintotaseessa on selvästi nähtävissä suo-
malaisten perunan kulutuksen lasku. Suomessa perunan kulutus on laskenut jo viimeiset 
viisikymmentä vuotta. Vuonna 2012 Suomessa syötiin perunaa 52,3 kilogrammaa henkeä 
kohden, kun vastaava luku oli kaksikymmentä vuotta aikaisemmin 59,0 kilogrammaa ja 
viisikymmentä vuotta aikaisemmin 101,8 kilogrammaa.  
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Peruna kilpailee kotitalouksien kuluttajavalinnoissa pastan ja riisin kanssa. Myös suurkeit-
tiöiden toiminnot ovat muuttuneet niin, ettei perunaa löydy ruokalistoilta jokaisena päi-
vänä. (Kiviranta 2016.) Perunan kulutuksen laskun myötä Suomeen on syntynyt yhteistyö-
ryhmiä ja hankkeita, joiden tarkoitus on edistää perunan menekkiä Suomessa, mutta 
myös turvata peruna-alan koulutus, tutkimus, neuvonta ja yhteistyö toimijoiden välillä. (Ki-
viranta 2016; Luonnonvarakeskus 2014.) 
 
Suomen laskenut perunankulutus sekä kaikkien EU-maiden ruokaperunan viennin loppu-
minen Venäjälle vuonna 2013 on johtanut siihen, että suomalaisilla perunanviljelijöillä me-
nee huonosti. Viennin loppuminen aiheutti perunanviljelijöiden keskuuteen tuontipaineen, 
joka romahdutti perunan hinnat. (Kiviranta 2016.) 
 
3.1 Peruna elintarvikkeena 
Peruna on edullinen elintarvike ja sillä on monia eri käyttömahdollisuuksia (Kotimaiset 
kasvikset). Se on elintarvikkeena helppo kuljettaa ja sen säilyvyys on pitkä, kun säilöntä 
tehdään oikein (Smith 2012, 9). Kotitalouksissa perunasta tehdään esimerkiksi keittoja, 
laatikoita, salaatteja ja muusia (Kotimaiset kasvikset). Ruokateollisuudessa perunasta val-
mistetaan koti- ja suurtalouskäyttöön perunajalosteita, kuten perunalastuja, pakasteperu-
noita ja perunatärkkelystä (Ruokatieto 2017b).  
 
Perunan voi valmistaa syömäkelpoiseksi monella eri tavalla. Se voidaan keittää, höyryt-
tää, hauduttaa ja paistaa uunissa, paistinpannulla sekä grillissä. (Smith 2012, 9). Perunan 
kypsyminen kestää lajikkeesta, koosta ja kypsennystavasta riippuen noin 20–45 minuuttia 
ja valmistustapaa valittaessa tulee huomioida eri perunalajikkeiden käyttöominaisuudet. 
Perunalajikkeet jaetaan käyttöominaisuuksiltaan kiinteämaltoisiin, jauhoisiin ja yleisperu-
noihin. Kiinteämaltoisten perunoiden rakenne säilyy kypsennyksessä ja ne sopivat käytet-
täviksi esimerkiksi salaatteihin ja keittoihin. Jauhoisten perunoiden rakenne hajoaa ja niitä 
voidaan ruuanlaitossa käyttää esimerkiksi leivontaan ja muusiksi. Yleisperunat soveltuvat 
kaikenlaiseen ruuanlaittoon. Suomessa myytävät perunat merkitään kuluttajaa ohjeistavin 
väritunnistein niin, että kiinteämaltoiset perunat merkitään vihreällä, jauhoiset perunat pu-
naisella ja yleisperunat keltaisella väritunnisteella. (Parkkinen & Rautavirta 2010, 37, 40; 
Kotimaiset kasvikset.)  
 
Perunat voidaan jakaa viiteen ryhmään riippuen niiden viljely- ja tuotantotavoista. Varhais-
perunat ovat keskenkasvuisia ruokaperunoita, joiden kuori on ohut ja irtoaa perunasta 
hankaamalla. Varhaisperunoita ei varastoida. Syysperunalajikkeita varastoidaan muutama 
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kuukausi ja talviperunalajikkeita voidaan säilöä seuraavaan satokauteen asti. Ruokateolli-
suusperunoita käytetään nimensä mukaisesti ruokateollisuudessa ja tärkkelysperunalajik-
keita käytetään pääsääntöisesti perunajauhojen eli perunatärkkelyksen valmistukseen. 
(Parkkinen & Rautavirta 2010, 36.) 
 
3.2 Peruna ravitsemuksellisesti 
Perunasta 80 % on vettä. Hiilihydraatteja perunassa on keskimäärin 15 %, joista suurin 
osa on tärkkelystä ja noin puoli prosenttia sokereita. Tärkkelyspitoisuus vaihtelee lajikkei-
den välillä, mutta siihen vaikuttavat olennaisesti myös perunan kasvuolot. Rasvaa peru-
nassa on vähän, noin 0,1 % ja proteiineja peruna sisältää noin 2 %. (Parkkinen & Rauta-
vaara 2010, 37.) Perunan koostumus on esitetty kuviossa 2. 
 
 
Kuvio 2. Perunan koostumus (Parkkinen & Rautavaara 2010, 37) 
 
Sata grammaa perunaa sisältää lajikkeesta riippuen noin 55 - 80 kilokaloria (Fineli 2017a). 
Kuorineen keitetty, suolattu peruna sisältää energiaa 76 kcal. Tästä energiasta 83 % on 
imeytyvää hiilihydraattia, 10 % proteiinia, 3 % kuituja, 2 % rasvaa ja 2 % orgaanisia hap-
poja. (Fineli 2017b.) Perunan energian jakautuminen on esitetty kuviossa 3. 
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Kuvio 3. Perunan energian jakautuminen (Fineli 2017b) 
 
Peruna on hyvä kaliumin ja C-vitamiinin lähde. Sata grammaa perunaa sisältää lajikkeesta 
ja valmistustavasta riippuen noin 300 - 500 milligrammaa kaliumia ja C-vitamiinia noin 6 - 
9 milligrammaa. Lisäksi perunasta saadaan rautaa, magnesiumia sekä pieniä määriä 
muita hivenaineita ja vitamiineja. (Fineli 2017a.) 
 
3.3 Peruna ekologisesti 
Elintarvikkeen vesijalanjälki kertoo tuotteen tai palvelun koko elinkaaren aiheuttaman ve-
den kulutuksen määrän. Vesijalanjälki huomioi tuotteen tai palvelun tuotannon, viljelyn ja 
kulutuksen aiheuttaman suoran sekä epäsuoran vedenkulutuksen. Suora vedenkulutus 
tarkoittaa talousvettä ja epäsuora vesi tuotteen kasvatuksen, tuotannon ja jalostuksen ai-
heuttamaa vedentarvetta. (Water Foorprint Network a.) 
 
Vesijalanjälki muodostuu kolmesta osatekijästä, jotka ovat vihreä vesijalanjälki, sininen 
vesijalanjälki sekä harmaa vesijalanjälki. Vihreä vesijalanjälki tarkoittaa kulutettua sade-
vettä, sininen vesijalanjälki tarkoittaa kulutettua pohja- tai pintavettä ja harmaa vesijalan-
jälki sitä puhtaan veden määrää, joka tarvitaan korvaamaan tuotteen tai palvelun tuotan-
nosta syntyvän jäteveden vaikutusta. (Water Footprint Network a.) Perunan vesijalanjälki 
on keskimäärin 287 litraa yhtä perunakiloa kohden. 66 % vedestä on vihreää, 12 % sinistä 
ja 22 % harmaata vettä. Perunan vesijalanjälki on muihin, yleisimpiin lisäkkeisiin verrat-
tuna pieni. Esimerkiksi pastan vesijalanjälki kiloa kohden on 1849 litraa ja riisin 2497 lit-
raa. (Water Footprint Network b.) 
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Hiilijalanjälki tarkoittaa jonkin toiminnan, tuotteen tai organisaation aiheuttamaa kasvihuo-
nekaasupäästöjen määrää koko elinkaarensa aikana. Hiilijalanjäljen laskennassa huomioi-
daan hiilidioksidi-, metaani- ja typpioksiduulikaasut ja yleensä hiilijalanjälki ilmoitetaan hiili-
dioksidiekvivalentteina (CO2e), joka on kasvihuonekaasujen yhteismitta. (Global Footprint 
Network 2017; Ilmatieteenlaitos 2016; Yara Suomi.) Perunan hiilijalanjälki on keskimäärin 
0,57 kg CO2e yhtä perunakiloa kohden. Jos mukaan lasketaan käytöstä aiheutuva hä-
vikki, on perunan hiilijalanjälki silloin 0,69 kg CO2e yhtä perunakiloa kohden. Perunan hiili-
jalanjälki on pieni, kun sitä verrataan muihin, yleisimpiin lisäkkeisiin. Esimerkiksi pastan 
hiilijalanjälki on keskimäärin 1,93 kg CO2e yhtä pastakiloa kohden. Kun mukaan laske-
taan käytöstä aiheutuva hävikki, nousee pastan hiilijalanjälki 2,57 kg CO2e yhtä kiloa koh-
den. Riisin hiilijalanjälki on keskimäärin 3,74 kg CO2e riisikiloa kohden ja käytöstä aiheu-
tuvan hävikin kanssa riisikilon hiilijalanjälki on 4,99 kg CO2e. (Werner, Flysjö & Tholstrup 
2014, 3.) 
 
Peruna on tuottoisa viljelykasvi, sillä yhdestä kasvista saadaan keskimäärin kaksi kiloa 
perunoita. Se menestyy korkeissa ja kuivissa olosuhteissa, joissa monet muut viljelykas-
vit, kuten riisi, vehnä ja maissi eivät kykene kasvamaan. Perunan viljely vaatii viljelijältä 
suhteellisen vähän vaivaa ja sen kasvukausi on lyhyt. (Smith 2012, 7.) Suomessa peru-
nan viljelyyn sopii parhaiten runsaasti kivennäisaineita sisältävät ja happamat maat. Pe-
runa on herkkä hallalle ja se vaatii paljon vettä, mutta ei pidä märästä pellosta. (Ruoka-
tieto 2016a.)  
 
Perunan kasvukausi kestää Suomessa toukokuusta syyskuuhun, mutta sitä voidaan ly-
hentää idättämällä mukuloita ennen, kuin ne istutetaan maahan. Peruna kasvatetaan joko 
siemenistä tai mukuloista. Kun peruna kasvatetaan mukulasta, on uuden kasvin perimä 
sama, kuin emoperunalla. Syyskuussa perunat nostetaan maasta ja valtaosa sadosta 
käytetään suoraan tai jalostetussa muodossa ruokaperunaksi. (Ruokatieto 2017a.) 
 
Perunaa viljellään Suomessa koko maan laajuisesti, mutta kauppoihin ja teollisuuteen pe-
runa tulee pääosin Länsi- ja Etelä-Suomesta. Eteläisessä Suomessa perunan taudinai-
heuttajia on kuitenkin enemmän, kuin pohjoisessa. Pohjois-Pohjanmaan Tyrnävän, Limin-
gan ja Temmeksen kunnat muodostavatkin niin sanotun High Grande-alueen, jossa tuote-
taan korkealaatuista, tervettä siemenperunaa. Suomessa perunan viljelyala on noin 35 
000 hehtaaria ja ruokaperunan keskisato on noin 20 000 kg/hehtaari. (Ruokatieto 2017a.) 
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4 Pure peruna -hankkeen markkinointitapahtuman sisällön suunnit-
telu  
Opinnäytetyöni toimeksiantaja on Pure peruna -hanke, joka on Maa- ja kotitalousnaisten 
sekä Haaga-Helian ammattikorkeakoulun yhteinen projekti, jonka tavoite on lisätä peru-
nan kulutusta erityisesti nuorten kuluttajien sekä ammattikeittiötoimijoiden keskuudessa. 
Hankkeella on rahoitus vuosille 2016 – 2017 ja sitä rahoittaa Maa- ja metsätalousministe-
riö. Hanke pyrkii toiminnoillaan lisäämään perunan vahvuuksien, ominaisuuksien ja käyt-
tömahdollisuuksien tuntemusta suomalaisten nuorten keskuudessa ja sen pääasiallinen 
keino tavoitteen saavuttamiseen ovat vuoden 2017 kevään, kesän ja syksyn aikana ym-
päri Suomea järjestettävät, nuorille suunnatut kuluttajatapahtumat. (Maa- ja kotitalousnai-
set 2014a.)  
 
Pure peruna -hanke oli itselleni tuttu kevään 2016 aikana suorittamaltani Ruokatuotannon 
tuotekehitys ja kannattavuuden suunnittelu -opintojaksolta. Opintojakson kurssitehtävänä 
kehittelimme perunasta uusia tuotteita erilaisiin ravintolatoimintaympäristöihin ja toimeksi-
anto kurssitehtävään tuli Pure peruna -hankkeelta. Kehittelemistämme perunatuotteista 
luotiin Pure peruna -hankkeelle markkinointimateriaalia. 
 
Maa- ja kotitalousnaiset on valtakunnallinen asiantuntijajärjestö, joka toiminnassaan ko-
rostaa ruokaa, maaseutumaisemaa sekä yrityspalveluita. Maa- ja kotitalousnaiset on 
myös maaseutuhenkisten ihmisten laajamittainen ja aktiivinen verkosto ja se tarjoaa erilai-
sia koulutuksia, neuvontaa ja asiantuntijapalveluja. Maa- ja kotitalousnaiset toimii yhdessä 
ProAgrian kanssa ja järjestön asiantuntijat toimivat ympäri Suomea alueellisissa piirikes-
kuksissa. (Maa- ja kotitalousnaiset 2014b.) 
 
Opinnäytetyöni produkti on eheän, toimivan ja nuoria kuluttajia kiinnostavan sisältösuunni-
telman luominen ja toteutus Pure peruna -hankkeen vuoden 2017 kevään, kesän ja syk-
syn kuluttajatapahtumiin. Kuluttajatapahtumia on kahdenlaisia ja ne ovat oppilaitoksissa 
järjestettävät koulutustilaisuudet sekä infotilaisuudet, joita oppilaitosten lisäksi järjestetään 
esimerkiksi varuskunnissa. Kuluttajatapahtumien tarkoitus on markkinoida perunaa kulut-
tajille sen monipuolisten käyttömahdollisuuksien, ominaisuuksien ja vahvuuksien kautta,  
minkä takia kuluttajatapahtumia voidaan luonnehtia markkinointitapahtumiksi. Tämän ta-
kia puhun opinnäytetyössäni kuluttajatapahtumista markkinointitapahtumina.  
 
Hankkeen markkinointitapahtumien sisältösuunnitelma piti sisällään esittelypöydän ulko-
asun hahmottelun, esittelypöydän sisältämän tietosisällön suunnittelun, jaettavien materi-
aalien ja maistiaisten määrittämisen sekä markkinointitapahtumien aikana järjestettävän 
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kilpailun ideoinnin ja suunnittelun. Sisältösuunnitelman avulla Pure peruna -hankkeen asi-
antuntijat eri puolella Suomea pystyivät rakentamaan ulkonäöltään yhteneväiset esittely-
pöydät sekä markkinoimaan nuorille kuluttajille ja ammattikeittiötoimijoille samat, keskei-
set ydinviestit.  
 
Sisältösuunnitelman rajaukset ja lähtökohtaiset tavoitteet oli asetettu Pure peruna -hank-
keen toimesta. Markkinointitapahtumien sisällön tuli olla alle 30-vuotiaille, nuorille aikuisille 
suunnattu, käytännönläheinen ja innostava. Sisältöön tuli suunnitella jokin houkutin, joka 
vetää nuoria puoleensa. Tapahtumien informaation tuli olla yksinkertainen ja sisältää yh-
den tai kaksi pääviestiä. Markkinointitapahtumien markkinointiständin piti olla helposti lä-
hestyttävä, eikä siinä saanut olla liikaa rekvisiitta, jotta valmisteluihin ei kulu liikaa aikaa. 
Budjetti markkinointitapahtumien mahdollisille hankinnoille ja toimituksille oli 5000 € sisäl-
täen arvolisäveron.   
 
Sisältösuunnitelman kohderyhmä oli yhtälailla määritelty Pure peruna -hankkeen puolesta. 
Markkinointitapahtumien kohderyhmä olivat alle 30-vuotiaat nuoret, jotka oli jaettu kahteen 
alaryhmään: ammattikeittiötoimijoihin sekä kuluttajiin. Nuorille ammattikeittiötoimijoille jär-
jestettävät markkinointitapahtumat olivat enemmän osallistavia, koulutustyyppisiä tilai-
suuksia, kun taas nuorille kuluttajille järjestettävät tapahtumat olivat ennemminkin infota-
pahtumia. 
 
Hankkeen sanelemien rajausten ja lähtökohtaisten tavoitteiden lisäksi määrittelin sisältö-
suunnitelmalleni ja sen toteutumisen arvioinnille omat numeraaliset tavoitteet, jotka johdin 
Pure peruna -hankkeen tavoitteista. Tavoitteiden seuranta-aika oli opinnäytetyössäni 
13.2.2017 - 14.5.2017 ja itse markkinointitapahtuman tavoitteet oli asetettu koskemaan 
ensisijaisesti sitä tapahtumaa, johon osallistuin kevään aikana. Sisältösuunnitelman ja sen 
toteutumisen numeraaliset tavoitteet on esitelty sisältösuunnitelman osien avaamisen yh-
teydessä. 
 
4.1 Suunnitelmakuvaus 
Sisältösuunnitelman laatiminen jakautui viiteen vaiheeseen. Kaksi ensimmäistä vaihetta 
olivat käynnistys- ja suunnitteluvaihe ja ne sijoittuivat ajallisesti syksyyn 2016. Seuraavat 
kolme vaihetta olivat liikkeellepanovaihe, näytösvaihe sekä päättäminen ja ne sijoittuivat 
kevääseen 2017. Kaikki produktin vaiheet koostuivat joko yhdestä tai useammasta osiosta 
ja ne on esitetty prosessikuvauksena (Kuvio 4). Prosessikuvauksessa vihreissä kohdissa 
työskentely oli itsenäistä, viininpunaisissa kohdissa mukana työskentelyssä olivat lisäk-
seni opinnäytetyöohjaaja sekä toimeksiantaja ja ruskeissa kohdissa omaa työpanostani ei 
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ollut lainkaan. Sisältösuunnitelman prosessikuvauksessa sovelsin tapahtumamarkkinoin-
nin osiossa esittelemääni Ferdinand & Kitchinin (2012, 79) tapahtumaprosessin mallia. 
 
Sisältösuunnitelman ensimmäisen, käynnistysvaiheen osa oli alkutilanne, joka sijoittui 
marraskuun alkuun. Alkutilanteessa pidettiin ensimmäinen palaveri yhdessä opinnäyte-
työohjaajan ja toimeksiantajan kanssa. Palaverissa määriteltiin produktin aikataulu ja ta-
voitteet. Käynnistysvaiheen jälkeen siirryttiin suunnitteluvaiheeseen, joka koostui neljästä 
osasta. Ensimmäinen osa oli ideointi, joka oli pääosin itsenäistä työtä. Ideointiosa käyn-
nistyi marraskuun puolessa välissä ja se sisälsi brainstormingia, opiskelutovereiden haas-
tattelua ja omaa ajatustyötä. Toinen suunnitteluvaiheen osa oli ideoiden esittäminen, joka 
sijoittui marraskuun loppuun. Silloin pidettiin toinen palaveri ja esittelin alustavat ideat 
opinnäytetyöohjaajalle ja toimeksiantajalle. Tässä vaiheessa sisältösuunnitelman raamit 
alkoivat muodostua. Ideoiden esittämisvaiheessa otin vastaan palautetta ja kehitysehdo-
tuksia sekä keskustelimme toimeksiantajan kanssa produktin etenemisestä. Suunnittelu-
vaiheen kolmas osa oli ideoiden jalostus. Tämä vaihe ajoittui marraskuun lopusta joulu-
kuun alkuun ja silloin työskentely on itsenäistä. Aikaisemmin saatu palaute ja kehitysehdo-
tukset jalostuivat konkreettisiksi toimintaehdotuksiksi ja niiden yksityiskohdat tarkentuivat. 
Tässä vaiheessa esittelypöydän ulkonäkö hahmottui, markkinointitapahtumien tietosisältö 
muodostui, materiaalit ja maistiaiset määrittyivät sekä markkinointitapahtumien aikana jär-
jestettävän kilpailun sisältö alkoi muodostua. Neljäs suunnitteluvaiheen osa on ideoiden 
esitys, joka sijoittui joulukuun puoliväliin. Silloin pidettiin kolmas palaveri. Palaverissa lo-
pullinen sisältö määrittyi ja se lyötiin lukkoon yhdessä opinnäytetyöohjaajan ja toimeksian-
tajan kanssa. 
 
Sisältösuunnitelman liikkeellepanovaihe käynnistyi heti joulukuussa kolmannen palaverin 
jälkeen ja jatkui helmikuuhun asti. Tähän vaiheeseen kuului toteutus, jolloin suunniteltu si-
sältö tuotettiin ja rakennettiin tekemäni suunnitelman pohjalta. Seuraavan, näytösvaiheen 
osa oli toimeenpaneminen, jossa tuotettu ja rakennettu sisältö vietiin käytäntöön. Tämä 
vaihe alkoi kansallisella perunaviikolla 13.2.2017. Tässä vaiheessa markkinointitapahtu-
mien järjestäminen aloitettiin. Liikkeellepano- ja näytösvaiheessa omaa työpanostani ei 
ollut. Päättäminen oli sisältösuunnitelman laatimisen viimeinen vaihe ja siihen kuului arvi-
ointi, joka sijoittui maalis- ja huhtikuulle. Arviointiosaan kuului nimensä mukaisesti suunni-
telman toteutumisen ja tavoitteisiin pääsemisen arviointi sekä oma osallistumiseni yhteen 
tai useampaan markkinointitapahtumaan. Arviointiosassa pidettiin myös neljäs ja viimei-
nen palaveri, jossa käytiin läpi produktin onnistuminen opinnäytetyöohjaajan sekä toimek-
siantajan kanssa. 
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Kuvio 4. Opinnäytetyön produktin prosessikuvaus 
 
4.1.1 Markkinointitapahtumien tietosisältö 
Markkinatapahtumien tietosisältö tuli Pure peruna -hankkeen rajausten mukaisesti olla yk-
sinkertaista ja siinä tuli olla yksi tai kaksi pääviestiä. Toimeksiantaja toiveesta tietosisäl-
lössä tuli ottaa esille perunan ravitsemuksellisia ja ekologisia etuja sekä innostaa nuoria 
perunan monipuoliseen käyttöön.  
 
Lähdimme opinnäytetyöohjaajani sekä toimeksiantajani kanssa käymään toimeksiantoa 
läpi vuoden 2016 marraskuussa, kun opinnäytetyöprojektin osalta pidettiin ensimmäinen 
palaveri. Palaverissa sovimme, että markkinointitapahtumien pääviesti ei saisi olla liian sy-
vällinen, vaan jokin napakka näkökulma, joka minun piti määritellä seuraavaan palaveriin.  
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Ideaa tietosisällölle etsin nousevista ruokatrendeistä, haastattelemalla opiskelijakaverei-
tani ja miettimällä, millaisesta näkökulmasta kiinnostuisin itse. Erityisesti Suomen ruo-
katrendejä hain blogikirjoituksesta, johon oli koottu yhteen Jyrki Sukulan luento ruokatren-
deistä vuoden 2016 Gastro-messuilta. Kirjoituksessa trendeiksi listattiin ruuan maukkaus, 
aitous ja terveellisyys, lähiruoka, terveellisyys, yksinkertaisuus, artesaanihenki, mielikuvat, 
vastuullisuus, kestävä toiminta sekä läpinäkyvyys. Mietin perunan asemaa näistä näkökul-
mista ja totesin, että peruna vastaa ominaisuuksiltaan hyvin ruokatrendejä, koska se on 
maukas, aito ja terveellinen elintarvike sekä parhaassa tapauksessa lähiruokaa ja sen 
tuotanto on vastuullista, kestävää ja läpinäkyvää. 
 
Haastattelin tietosisällön ideoinnin aikana viittä hankkeen kohderyhmään kuuluvaa opis-
keljakaveriani. Heidän mielipiteet perunasta ja siitä, mistä näkökulmista sitä kannattaisi 
tuoda markkinointitapahtumissa esille, vastasivat melko lailla omia näkemyksiäni sekä 
hankkeen toivomia näkemyksiä. Parhaimmiksi markkinointiviesteiksi nousivat perunan 
ekologisuus, lähiruoka sekä ravitsemukselliset edut. Mielestäni nuoret ja erityisesti nuoret 
aikuiset ovat yhä tietoisempia vastuullisuudesta ja haluavat tehdä parempia päätöksiä liit-
tyen ympäristöön sekä omaan hyvinvointiin ja siksi uskoin, että valitut markkinointiviestit 
tulevat toimimaan.  
 
Halusin tuoda markkinointiviestit mahdollisimman selkeästi markkinointitapahtumissa 
esille ja päätin, että jokaisesta pääviestistä tehtäisiin markkinointitapahtumiin oma markki-
nointiaineisto, joka olisi ulkonäöltään houkutteleva ja sisällöltään yksinkertainen. Halusin 
tuoda houkuttelevuutta ja yksinkertaisuutta markkinointiaineistoihin käyttämällä kuvioita ja 
graafisia ilmauksia pelkän tekstin sijaan siten, että markkinointitapahtumissa osallistujien 
lisäksi myös ohikulkevat nuoret voisivat nopealla vilauksella saada jonkinnäköisen kuvan 
markkinoitavasta viestistä. 
 
Ensimmäisen markkinointiaineiston teemana olivat perunan ekologiset edut. Mielestäni 
tehokkain tapa viestiä perunan eduista oli vertailla sitä niihin lisäkkeisiin, jotka nykyään va-
litaan lautaselle perunan sijasta. Peruna, riisi ja pasta olivat Helsingin kaupungin kouluruo-
kalistoja tarkastellessa kouluruuan yleisimmät lisäkkeet (Helsingin kaupunki 2017). Etsies-
säni tietoa lisäkkeiden ekologisista vaikutuksista huomasin, että erot olivat huomattavat. 
Peruna oli sekä hiilidioksidipäästöiltään että vedenkulutukseltaan selkeästi pastaa ja riisiä 
parempi vaihtoehto. Päätin, että vertailemalla lisäkkeiden hiili- ja vesijalanjälkeä saadaan 
tehokkaasti viestittyä perunan ekologinen etu verrattuna pastaan ja riisiin. Hiili- ja vesija-
lanjäljet pystytään helposti esittämään yksinkertaisina kuvioina ja termeinä ne ovat mo-
nelle nuorelle jo ennestään tuttuja. Kokosin ensimmäisen markkinointiaineiston sisällön, 
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lähteet ja aineiston ulkonäön havainnekuvan sisältösuunnitelmani ensimmäiseksi doku-
mentiksi (liite 1).  
 
 
Toisen markkinointitapahtumien markkinointiaineiston teema oli lähiruoka. Ajatus perunan 
markkinoimisesta lähiruokana lähti liikkeelle siitä huomiosta, että perunaa viljellään joka 
puolella Suomea ja Suomessa viljelty peruna riittää kattamaan suomalaisten perunankulu-
tuksen. Lisäksi paikallisten tuottajien ja kauppojen yhteistyöllä voidaan lähes kaikille suo-
malaisille luoda mahdollisuus ostaa sekä kuluttaa perunaa lähiruokana. Lähiruoka-teema 
sopi myös säädöksellisten seikkojen puolesta markkinointiviestiksi, koska hankkeen ra-
hoittajan, Maa- ja kotitalousministeriön pyynnöstä hankkeen markkinoinnissa ei saatu ko-
rostaa kotimaisuutta tai suomalaisuutta. Lähdin etsimään tietoa Suomen perunatiloista, 
niiden maantieteellisestä sijainnista ja aloin hahmottelemaan niitä Suomen kartalle. Pian 
sain idean siitä, että peruna esitellään markkinointiaineistossa lähiruokana yksinkertaisim-
millaan juuri Suomen kartalla, johon on osoitettu perunatilojen sijainnit esimerkiksi peru-
nan kuvalla. Kartasta jokainen markkinointitapahtumaan osallistuva nuori näkee helposti, 
missä kaikkialla perunaa viljellään ja mikä on omaa asuinpaikkaa lähinnä oleva perunatila. 
Kokosin toisen markkinointiaineiston sisällön, lähteet ja havainnekuvan aineiston ulko-
näöstä sisältösuunnitelmani toiseksi dokumentiksi (liite 2).  
 
Kolmannella markkinointitapahtuman markkinointiaineistolla viestittiin perunan ravitse-
muksellisista eduista. Päätin lähteä tuomaan perunan ravitsemuksellisia etuja esiin sa-
malla tavalla kuin ensimmäisessä infopaperissa ekologisia etuja eli vertailemalla perunaa 
pastaan ja riisiin. Selvää oli, ettei peruna kaikilta ravitsemuksellisilta ominaisuuksiltaan ole 
pastaa tai riisiä parempi, mutta lähdin etsimään niitä ominaisuuksia, jotka ovat perunalle 
edullisia ja joihin kohderyhmän nuoret kuluttajat eivät ehkä osaisi itse kiinnittää huomiota. 
Vertailtaviksi ominaisuuksiksi nousivat elintarvikkeen sisältämä energia, rasva, kuitu, C-
vitamiini, magnesium, kalium ja rauta. Näiltä ominaisuuksilta peruna oli selkeästi parempi 
tai vähintään samalla tasolla pastan ja riisin kanssa. Ainoastaan raudan osalta peruna jäi 
pastalle toiseksi. Kokosin kolmannen markkinointiaineiston sisällön, lähteet ja havainneku-
van markkinointiaineiston ulkonäöstä sisältösuunnitelmani kolmanneksi dokumentiksi (liite 
3). 
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4.1.2 Esittelypöydän ulkonäkö, jaettava materiaali ja maistiaiset 
Markkinointitapahtumien esittelypöydälle oli annettu hankkeen puolesta muutamia rajauk-
sia. Pöydän tuli olla helposti pystytettävä ja koottava eikä siinä saanut olla liikaa rekvisiit-
taa, jotta valmisteluihin ei kuluisi liikaa aikaa. Pääsääntöisesti markkinointitapahtumia jär-
jestettiin yhden ihmisen voimin ja liian monimutkaisten tai painavien materiaalien kuljetus, 
siirtely ja kokoaminen veisivät liian paljon aikaa. Markkinointitapahtumien kokonaisbudje-
tin ollessa 5000€ tuli esittelypöydän materiaalien myös olla edullisia.  
 
Esittelypöydän suunnittelu alkoi vuoden 2016 marraskuussa. Heti suunnitteluvaiheen 
alusta asti olin sitä mieltä, että pöydän ulkonäköön pitää panostaa. Tiukasta budjetista 
huolimatta halusin esittelypöydästä siistin ja huolitellun, koska se tuli olemaan ensimmäi-
nen asia, mihin nuoret kiinnittävät huomiota ja jonka perusteella ensivaikutelma koko 
hankkeesta syntyy.  
 
Ideoinnissa lähdin liikkeelle miettimällä miten peruna saadaan esille houkuttelevasti ja 
millä kaikilla tavoilla se tulisi esittelypöydässä näkyä. Pure peruna -hankkeella oli entuu-
destaan markkinointikuvia tuotekehitellyistä perunatuotteista, jotka toivat esille perunan 
monikäyttöisyyden. Lisäksi markkinointikuvat olivat värikkäitä ja ilmeeltään raikkaita, 
minkä halusin näkyvän myös esittelypöydässä. Melko nopeasti ajatukseni ajautuivat raik-
kaan ilmeen lisäksi maanläheisiin väreihin ja materiaaleihin. Ideaa esittelypöytään hain 
myös 1900-luvun alun Helsingin Kauppatorin torikojujen kuvista. Hetken päästä ensim-
mäinen, karkea havainnekuva esittelypöydästä oli valmis (kuva 1). Kun olin hahmotellut 
havainnekuvan paperille, halusin siirtää sen sähköiseen muotoon niin, että kuvasta nä-
kyisi mahdollisimman realistisesti pöydän yleisilme ja suunnittelemani värit sekä materiaa-
lit. Sähköisen havainnekuvan (kuva 2) tein Microsoft Publisherilla ja se noudatti alkupe-
räistä havainnekuvaani melko tarkasti. 
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Kuva 1. Ensimmäinen esittelypöydän havainnekuva 
 
Kuva 2. Sähköisessä muodossa oleva esittelypöydän havainnekuva  
 
Esittelypöydän perusta oli helposti koottava pöytä, jonka päällä oli siisti, valkoinen pöytä-
liina. Pöytien takasivuilla oli kevyet puukepit, joiden keskelle sidottiin juuttinaru ja siihen 
kiinnitettiin puisilla pyykkipojilla markkinointikuvia perunatuotteista. Pöydällä oli pieniä puu-
laatikoita, joista tarjoiltiin maistiaisia. Toisessa päässä pöytää oli kolme markkinointiaineis-
toa muovikehyksissä. Pöydän eteen tuli puulaatikoita kasattuna päällekkäin, joissa peru-
nat olivat houkuttelevasti esillä. Pöydän toisella puolella lattialla tai puualustalla oli juut-
tisäkkejä, joissa olisi myös perunoita.  
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Markkinointitapahtumien ydinviestit olivat ekologisuus, lähiruoka sekä ravitsemus ja halu-
sin, että ne tulisivat esille myös esittelypöydässä. Puiset materiaalit, juuttinaru sekä juut-
tisäkit sopivat materiaaleina teemaan ja olivat lisäksi edullisia. Puukepit, juuttinaru sekä 
markkinointikuvat perunatuotteista toivat pöytään lisää korkeutta, näyttävyyttä ja väriä.  
 
Pure peruna -hankkeella oli valokuvattuna markkinointikuvia perunatuotteista, joita olimme 
keittiömestariopiskelijoina kehitelleet tuotekehityskurssilla keväällä 2016. Tuotekehiteltyjä 
perunatuotteita olivat esimerkiksi perunaserpentiini, perunanäkkileipä ja perunasorbetti. 
Kuvat olivat värikkäitä ja niissä oli käytetty kauniita ja maanläheisiä materiaaleja, joten 
päätimme yhdessä opinnäytetyöohjaajan ja toimeksiantajan kanssa, että niitä käytetään 
markkinointitapahtumissa jaettavana materiaalina. Sovimme, että kuvista tehdään posti-
kortteja, joissa toisella puolella on kuva perunatuotteesta ja toisella puolella tuotteen re-
septi sekä Pure peruna -hankkeen osapuolien yritystunnukset ja viestintäkanavat. Tällöin 
osallistujat hyötyvät jaettavasta materiaalista eli saisivat ilmaisen reseptin ja viestintäkana-
vat helpottavat mahdollisen lisätiedon hankkimisen. Lisäksi tuotekehitetyt tuotteen ja nii-
den reseptit tukevat ajatusta perunasta monikäyttöisenä raaka-aineena. 
 
Mielestäni oli tärkeää, että jaettavan materiaalin lisäksi osallistujille olisi tarjolla myös 
maistettavaa. Maistiaisen tuli olla huoneenlämmössä säilyvää ja sellaista, jonka voisi val-
mistaa helposti etukäteen ennen markkinointitapahtumaa. Tuotekehitellyistä perunatuot-
teista parhaiten maisteluun soveltui perunanäkkileipä. Perunanäkkileivän lisäksi suunnitte-
lin maistiaiseksi perunacookien, jotta osallistujat saavat maistaa myös jotain makeaa pe-
runasta valmistettua tuotetta, koska usein peruna liitetään ensisijaisesti suolaiseen ruo-
kaan. Perunacookien tuotekehitystä ei ollut tehty ja se jäi suunnitelmasta pois joulukuussa 
pidettävässä kolmannessa palaverissa aikataulullisten seikkojen vuoksi. 
 
Esittelypöydän ulkonäköön liittyvät tiedot, materiaalit ja värit sekä rakennukseen vaaditta-
vat tarvikkeet ja kuvaukset jaettavasta materiaalista sekä maistiaisista kokosin sisältö-
suunnitelmaan neljänneksi dokumentiksi (liite 4). Dokumentissa on esitetty myös peruste-
lut tehdyille valinnoille.  
 
4.1.3 Kilpailu 
Jo ensimmäisessä palaverissa sovittiin, että sosiaalinen media otetaan mukaan sekä vies-
tintävälineenä että osana markkinointitapahtumien sisältöä. Idea Instagramissa järjestettä-
västä kilpailusta tai arvonnasta nousi myös nopeasti palaverissa esille ja tehtäväkseni tuli 
kehittää kilpailun sisältö. Instagramin valitsimme opinnäytetyöohjaajan ja toimeksiantajan 
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kanssa kilpailualustaksi sen takia, että Instagram on hankkeen kohderyhmän, nuorten ku-
luttajien suosiossa ja siellä järjestettäviin kilpailuihin ja arvontoihin on selkeät, kirjalliset 
ohjeet. Lisäksi Maa- ja kotitalousnaisilla oli jo valmis tili Instagramissa sekä olemassa 
oleva seuraajakunta. Myös Pure peruna -hankkeella oli oma aihetunniste Instagramissa.  
 
Kilpailun sisällön halusin olevan yksinkertainen, helppo sekä sellainen, johon nuorten olisi 
mahdollisimman vaivatonta osallistua. Lisäksi halusin kehittää kilpailulle palkinnon, joka 
innostaisi ja houkuttelisi nuoria osallistumaan. Kilpailun ideoinnin aloitin etsimällä esimerk-
kejä Instagram-kilpailuista, jotka ovat olleet menestyksekkäitä ja joihin on saatu paljon 
osallistujia. Monien menestyksekkäiden kilpailujen idea oli yksinkertainen: tuli ottaa kuva 
itsestään jossain paikassa tai jonkun asian kanssa ja julkaista kuva käyttämällä järjestäjän 
kehittämää aihetunnistetta.  
 
Melko nopeasti päätin, että yksinkertaisuudessaan kilpailun idea on se, että esittelypöy-
dän vieressä nuorille olisi tarjolla erikokoisia, erivärisiä ja erimuotoisia perunoita, joiden 
kanssa heidän tuli ottaa mahdollisimman innovatiivinen ja kekseliäs kuva. Suunnittelin, 
että esittelypöydän yhteyteen tuotaisiin mahdollisuuksien mukaan jokin valkea tausta, ku-
ten esimerkiksi lehtiötaulu, jonka edessä kuva voidaan ottaa. Kun kilpailuun osallistumi-
seen varattaan erillinen paikka, tausta ja rekvisiitta jo esittelypöydällä, tehdään osallistumi-
nen nuorille mahdollisimman vaivattomaksi. Kuvan otettuaan nuoren piti jakaa se In-
stagramiin aihetunnisteella #pureperuna tai vaihtoehtoisesti kilpailulle voidaan luoda koko-
naan uusi, erillinen aihetunniste, kuten #PPpotatoface tai #PPperunanaama, joissa PP 
tarkoittaisi Pure perunaa. Tällöin kilpailu erottuu selvästi #pure peruna -tunnisteen muista 
julkaisuista.  
 
Ideana oli, että kilpailun voittaja joko valitaan tai arvotaan kaikkien osallistujien kesken. 
Kilpailun palkinnoksi suunnittelin kahden hengen matkan Irlantiin. Peruna on yksi Irlannin 
ruokakulttuurin kulmakivistä, jolloin palkinto olisi suorassa yhteydessä Pure peruna -hank-
keeseen. Palkinto olisi myös nuorille tarpeeksi houkutteleva ja innostaisi heitä aktiiviseen 
osallistumiseen. Kilpailun tarkemmat selitykset, palkinnon määrittelyn ja havainnekuvan 
kokosin sisältösuunnitelmani viidenneksi dokumentiksi (liite 5). 
 
4.2 Muutokset  
Joulukuussa pidimme opinnäytetyöohjaajani ja toimeksiantajani kanssa viimeisen palave-
rin ennen kuin markkinointitapahtumia alettiin tekemieni suunnitelmien perusteella raken-
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tamaan. Palaverissa tehtiin muutamia muutoksia sisältösuunnitelmaani. Näistä muutok-
sista kokosin vielä viimeisen lisädokumentin (liite 6), jossa kävin läpi jokaiseen sisältö-
suunnitelman dokumenttiin sopimamme muutokset.  
 
Ekologisuus-markkinointiaineistoon lisäsin vesi- ja hiilijalanjäljen määritelmät sekä tein uu-
den version aineiston ulkonäöstä. Lähiruoka-markkinointiaineiston sisältö muutettiin lähes 
kokonaan. Palaverissa päätimme, että lähiruoka-ajattelua saadaan markkinoitua nuorille 
vielä paremmin kertomalla, mitä etuja lähiruuasta syntyy paikalliselle elinkeinolle ja kulut-
tajille. Sisällön muutosten lisäksi tein myös uuden version aineiston ulkonäöstä. Ravitse-
mus-markkinointiaineiston lisäkevertailusta jätettiin pois muutamia ominaisuuksia, koska 
markkinointiaineiston sisältö haluttiin pitää yksinkertaisena. Jäljelle jätettävät vertailuomi-
naisuudet olivat energiansaanti, kuitu, C-vitamiini ja kalium, jotka olivat vertailussa peru-
nalle edullisimpia ominaisuuksia. Lisäksi lisäsin aineistoon selityksen siitä, mihin C-vitamii-
nia ja kaliumia tarvitaan ja myös se, mitä niiden puutos ihmisessä aiheuttaa ja hahmottelin 
uuden havainnekuvan aineiston ulkonäöstä. 
 
Instagram-kilpailua koskien palaverissa tehtiin myös muutoksia. Kilpailun aihetunnisteiksi 
valittiin sekä #pureperuna että #PPpotatoface. Lisäksi ehdotin, että Pure peruna -hank-
keelle tehtäisiin oma Instagram-kanava, jolloin hankkeeseen liittyvät päivitykset voi tehdä 
suoraan sen kanavan alla. Yhtä kanavaa on myös helpompi hallinnoida ja nuorten on 
mahdollista alkaa seuramaan kanavaa ja etsiä sitä kautta lisää tietoa.  
 
Palaverissa sovittiin kilpailun käynnistämisestä, kilpailuajasta sekä kilpailupäivityksen te-
kemisestä. Näitä toimintoja varten selvitin Instagramissa järjestettävien kilpailujen sään-
nöt. Lisäksi teimme muutoksia kilpailun palkintoon, koska lainsäädännöllisistä ja rahalli-
sista syistä palkintomatkaa Irlantiin ei voitu toteuttaa. Valitsimme kilpailun palkinnoksi 
200€ lahjakortin S-ryhmän toimipaikkoihin, jolloin palkinto on helppo toimittaa voittajalle 
esimerkiksi postitse ja S-ryhmä toimii Suomessa maanlaajuistesti, joten asuinpaikasta riip-
pumatta voittajan on mahdollisuus käyttää palkintonsa. Päätimme myös, että kilpailun 
voittaja valitaan Maa- ja kotitalousnaisten asiantuntijoista koostuvan, neljäjäsenisen raadin 
avulla, joka arvioi kuvista kekseliäisyyttä, innovatiivisuutta ja perunan roolia. Kun voittaja 
valitaan, pääsee ne kuvat parhaiten oikeuksiin, joiden ottamiseen, asetteluun ja ideointiin 
on nähty oikeasti vaivaa. 
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4.3 Tavoite 
Maa- ja kotitalousnaisten Instagram-tili on Pure peruna -hankkeen yksi pääviestintäkana-
vista. Tavoite oli, että opinnäytetyöni seuranta-aikana 13.2.2017 – 14.5.2017 Maa- ja koti-
talousnaisten Instagram-tilin seuraajamäärä olisi kasvanut 100 seuraajalla. Instagramissa 
järjestettävän kilpailuun osallistuvien kuvien tavoitemäärä oli 100 kuvaa seuranta-ajan vii-
meisenä päivänä 14.5.2017. Seuranta-ajan viimeisenä päivänä kilpailu on ollut käynnissä 
12 viikkoa eli viikossa kilpailuun olisi osallistuttu noin 8 kuvalla. Mielestäni tämä oli realisti-
nen tavoite, sillä suunniteltu palkinto oli houkutteleva ja kilpailuun oli vaivatonta osallistua. 
 
Markkinointitapahtumaan liittyvät tavoitteet koskivat kävijämäärää sekä jaetun materiaalin 
määrää ja ne olen asettanut koskemaan sitä markkinointitapahtumaa, johon osallistuin. 
Markkinointitapahtuman kävijämäärätavoite oli 100 henkilöä kolmen ja puolen tunnin ai-
kana, jolloin yhden henkilön kanssa markkinointia ja keskustelua olisi hieman yli kaksi mi-
nuuttia. Kahden minuutin markkinoinnissa pystytään luomaan mielikuva ja keskustele-
maan osallistujan kanssa rauhassa ja antaa heidän myös itse tutkia jaettavaa materiaalia. 
Jaettavan materiaalin tavoite oli saada 200 reseptikorttia jaetuksi. Tällöin jokainen osallis-
tuja ottaisi keksimäärin kaksi korttia.  
 
4.4 Tulos 
Palautin laatimani sisältösuunnitelman sekä tehdyt muutokset toimeksiantajalleni vuoden 
2016 joulukuun puolessa välissä, jonka jälkeen sisältöä alettiin tuottamaan toimeksianta-
jan sekä muiden tahojen kuten graafisen suunnittelijan toimesta. Vuoden 2017 tammi-
kuussa sain toimeksiantajalta graafisen suunnittelijan ensimmäiset versiot markkinointiai-
neistoista sekä jaettavista reseptikorteista. Helmikuussa otin yhteyttä Oulun Maa- ja koti-
talousnaisiin ja sain kevään aikana sovittua osallistumiseni markkinointitapahtumaan maa-
liskuun lopulle. Osallistumiseni tarkoitus oli päästä arvioimaan sisältösuunnitelmani onnis-
tumista, materiaalien toimivuutta, kohderyhmän kiinnostusta sekä nähdä, miten suunnitel-
mat on saatu vietyä käytäntöön. Oulun valitsimme opinnäytetyöohjaajan sekä toimeksian-
tajan kanssa osallistumispaikakseni, jotta pääsen havainnoimaan miten paikallisuuserot 
mahdollisesti vaikuttavat markkinointitapahtuman sisältöön.  
 
Osallistuin Pure peruna -hankkeen markkinointitapahtumaan keskiviikkona 22.3.2017. Ta-
pahtuman järjesti Oulun Maa- ja kotitalousnaisten ruoka- ja kotitalousasiantuntija ja tapah-
tuma järjestettiin Oulun Yliopiston keskusaulassa kello kymmenestä puoli kahteen. Tapah-
tumaa edeltävänä päivänä leivoin tarjoiltavat perunanäkkileivät. Kun saavuin tapahtuma-
päivänä paikalle, aloimme kokoamaan esittelypöytää. Esittelypöytä vastasi pääosin suun-
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nitelmaani (kuvat 3 & 4) ja sen kokoaminen oli nopeaa. Pöydän sivussa olevien puukep-
pien asentaminen oli osoittautunut edellisessä markkinointitapahtumassa hankalaksi, jo-
ten juuttinaru pyykkipoikineen ja markkinointikuvineen ripustettiin pöydän etupuolelle. Pöy-
täliina oli vihreä ja markkinointiaineistojen lisäksi mukaan oli otettu perunan värikoodeista 
kertovat taulut.  
 
 
Kuva 3. Esittelypöytä edestä 
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Kuva 4. Esittelypöytä sivusta 
 
Markkinointiaineistot (liite 7) olivat suunnitelmieni mukaiset ja niiden värimaailma sopi hy-
vin esittelypöytään sekä koko hankkeen teemaan ja tarkoitukseen. Tiedot olivat selkeästi 
esitettyinä ja ne oli pääosin esitetty graafisesti, mikä oli alun perin tarkoituskin. Jaettavat 
reseptikortit (liite 8) olivat raikkaita ja toivat esittelypöytään väriä. Suunnittelemani juutti-
pussit sekä puiset laatikot oli saatu hankittua ja mielestäni ne loivat esittelypöytään juuri 
oikeanlaista maalaistunnelmaa.  
 
Markkinointitapahtumien yhteyteen suunnittelemani Instagram-kilpailu ja siihen liittyvät toi-
minnot olivat kokeneet eniten muutoksia liikkeellepanovaiheen aikana ja ne poikkesivat 
alkuperäisestä suunnitelmastani paljon. Pure peruna -hankkeelle ei luotu omaa In-
stagram-kanavaa ja kilpailun aihetunnisteita oli vain yksi: #pureperuna. 
 
Toteutuneessa kilpailussa pääidea oli jakaa perunainen kuva Instagramissa aihetunnis-
teella #pureperuna. Kuvassa tuli olla tunnistettavasti perunaa tai siitä valmistettua ruokaa 
ja kilpailuun pystyi osallistumaan kuka tahansa niin monta kertaa kuin haluaa. Kilpailun 
voittaja arvotaan kilpailuajan päätyttyä kaikista osallistujista. Itse markkinointitapahtumiin 
kilpailua ei ollut linkitetty muuten, kuin jakamalla niissä kilpailusta kertovia mainoslehtisiä 
(kuva 5). Palkintona kilpailussa oli perunapäivällisen tarvikkeet. 
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Kuva 5. Instagram-kilpailun mainoslehtinen 
 
Markkinointitapahtuma kesti Oulun yliopistolla kolme ja puoli tuntia, jonka aikana keskus-
telimme ihmisille, kyselimme heidän perunan kulutuksesta ja kiinnostuksesta. Kerroimme 
Haaga-Helian ammattikorkeakoulun keittiömestareiden tekemästä tuotekehityksestä ja 
siitä syntyneistä perunatuotteista ja maistatimme ohikulkeville nuorille opinkelijoille sekä 
opettajille perunanäkkileipää sekä jaoimme kiinnostuneille reseptejä. Pyrimme myös 
markkinoimaan Instagram-kilpailua markkinointiständiin tutustuville ihmisille.  
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5 Pohdinta 
Opinnäytetyön pohdintaosiossa arvioin opinnäytetyöni tavoitteiden toteutumista sekä koko 
opinnäytetyöprosessia. Arvioin opinnäytetyöni produktin eli Pure peruna -hankkeen mark-
kinointitapahtumien sisältösuunnitelman onnistumista erilaisia näkökulmia ja arviointimitta-
reita hyväksikäyttäen. Produktin arvioinnin myötä pyrin saamaan kokonaiskuvan opinnäy-
tetyöni päätavoitteen onnistumisessa tai epäonnistumisessa ja esittelemään kehitysehdo-
tuksia tulevaisuutta ajatellen. 
 
Opinnäytetyöni produktin arviointi koostuu kolmesta osiosta, jotka ovat Maa- ja kotitalous-
naisten Instagram-tilin seuraajamäärien kasvu sekä Instagram-kilpailuun osallistuvien ku-
vien määrä, Oulun yliopiston markkinointitilaisuuden kävijämäärä ja omat huomiot tapah-
tumasta sekä haastattelulla saatu palaute Oulun Maa- ja kotitalousnaisten ruoka- ja kotita-
lousasiantuntijalta sekä Pure peruna -hankkeen kehityspäälliköltä.  
 
Maa- ja kotitalousnaisten Instagram-tilin seuraajamäärien kasvu, Instagram-kilpailuun 
osallistuvien kuvien määrä ja Oulun yliopiston markkinointitilaisuuden kävijämäärät ovat 
numeraalisia, tarkkoja lukuja, joiden avulla voidaan suoraan todeta tavoitteisiin pääsemi-
nen tai tavoitteesta jääminen. Oulun yliopiston markkinointitilaisuudessa tehdyt omat huo-
miot sekä Oulun Maa- ja kotitalousnaisten ruoka- ja kotitalousasiantuntijan sekä Pure pe-
runa -hankkeen kehityspäällikön haastattelut tuovat arviointiin myös laadullisia näkemyk-
siä.  
 
5.1 Instagram-seuraajat ja Instagram-kilpailu 
Maa- ja kotitalousnaisten Instagram-tili toimi Pure peruna -hankkeen yhtenä pääviestintä-
kanavana. Tilillä tehtiin markkinointitapahtumien Instagram-kilpailua koskeva, kilpailun 
aloittava kilpailupäivitys sekä kevään edetessä muutama muu hankkeeseen liittyvä päivi-
tys. Maa- ja kotitalousnaisten Instagram-tilin seuraajien kasvun sekä Instagram-kilpailun 
osallistujamäärän seuranta-aika oli 13.2.2017 – 14.5.2017.  
 
Seuranta-ajan ensimmäisenä päivänä Maa- ja kotitalousnaisten Instagram-tilillä tehtiin kil-
pailupäivitys, jonka myötä Instagram-kilpailu alkoi. Tällöin heidän Instagram-tiliään seurasi 
553 henkilöä. Seuranta-ajan ensimmäisenä päivänä #pureperuna -tunnisteella merkittyjä 
kilpailukuvia oli Instagramissa 4 kappaletta, joista yksi oli Maa- ja kotitalousnaisten teke-
män kilpailupäivitys. Seuranta-ajan viimeisenä päivänä 14.5.2017 Maa- ja kotitalousnais-
ten Instagram-tilillä oli 644 seuraajaa ja #pureperuna -tunnisteella merkittyjä kilpailukuvia 
57. 
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Maa- ja kotitalousnaisten Instagram-tilin seuraajien kasvun osalta tavoite ei toteutunut, 
vaikka melko lähelle toivottua lukumäärää päästiin.  Myöskään Instagram-kilpailun osallis-
tujamäärässä tavoite ei toteutunut. Tunnisteella #pureperuna merkittyjä kuvia oli vain hie-
man yli puolet tavoitellusta ja niitä tarkastellessa kävi ilmi, että iso osa kuvista oli markki-
nointitapahtumia järjestävien Maa- ja kotitalousnaisten asiantuntijoiden päivittämiä kuvia 
tapahtumista tai Maa- ja kotitalousnaisten oman Instagramin tekemiä päivityksiä. Varsinai-
sia kilpailukuvia oli siis vieläkin vähemmän ja niistä useat olivat samalta osallistujalta. 
 
5.2 Oulun yliopiston markkinointitapahtuma 
Oulun yliopiston markkinointitapahtuma oli yksi opinnäytetyöprosessini jännittävimpiä ja 
samalla kiinnostavimpia kokemuksia. Etukäteen mietin paljon, miten tapahtuma tulee me-
nemään, miten se etenee ja minkälaisen roolin osaan itse siellä ottaa. Kun tapahtuma-
päivä koitti ja tapasin markkinointitapahtuman järjestäjän, Oulun Maa- ja kotitalousnaisten 
ruoka- ja kotitalousasiantuntijan ensimmäisen kerran, jännitys jäi taka-alalle. Yhteis-
työmme toimi koko päivän ajan todella hyvin ja päivän myötä luonteva vuoropuhelu ihmis-
ten kohtaamiseen kehittyi.  
 
Markkinointitapahtuma lähti liikkeelle melko varovaisesti, koska emme olleet sopineet, mi-
ten lähestymme ohi kulkevia ihmisiä. Nopeasti kävi selväksi, etteivät ihmiset tulleet esitte-
lypöydälle omasta mielenkiinnostaan vaan heitä piti hieman houkutella paikalle. Seisoes-
samme pöydän takana, ei lähes kukaan pysähtynyt juttelemaan. Kun siirryimme pöydän 
etupuolelle ja pyysimme ohi kulkevia ihmisiä vain maistelemaan perunanäkkileipää, use-
ampi pysähtyi ja jäi vielä hetkeksi juttelemaan. Osa ihmisistä vain maistoi tuotetta, kertoi 
mielipiteensä ja jatkoi matkaa, mutta muutamien kanssa keskustelua riitti useiksi minuu-
teiksi. Jotkut ohikulkijat eivät halunneet edes maistaa perunanäkkileipää, kun taas muu-
tama maistettuaan halusi esimerkiksi tietää, saako tuotetta ostaa mistään ja onko sen 
tuotteistamista suunniteltu.   
 
Pidin kirjaa sekä esittelypöydän kävijämääristä että jaetun materiaalin määrästä perintei-
sellä tukkimiehen kirjanpidolla, joten luvut ovat suuntaa-antavia. Kolmen ja puolen tunnin 
aikana juttelemaan ja kuuntelemaan jääviä kävijöitä esittelypöydällä oli noin 80. Asete-
tusta 100 kävijämäärän tavoitteesta jäätiin siis hieman jälkeen. Yksi syy siihen, miksi ta-
voitteeseen ei päästy, saattoi olla esittelypöydän sijainti ja tilaisuuden ajankohta. Pöytä oli 
pystytetty keskeiselle paikalle keskusaukiolle, mutta aukion vieressä sijaitsi yliopiston ruo-
kala. Markkinointitapahtuman ajankohta sijoittui lounasaikaan, jolloin monet ihmiset olivat 
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joko liian nälkäisiä jäädäkseen juttelemaan tai vastaavasti liian täynnä juuri syödystä ruu-
asta. Syynä voi myös olla se, että markkinointitapahtuma järjestettiin tavallisena arkipäi-
vänä, eikä monella opiskelijalla välttämättä ole luentojen välissä aikaa jäädä juttelemaan 
tai kuuntelemaan. 
 
Päivän loputtua kirjanpitoni mukaan reseptikortteja oli saatu ihmisille jaettua yhteensä 207 
kappaletta, mikä tarkoittaa, että jaetun materiaalin osalta asetettuun tavoitteeseen pääs-
tiin. Monet osallistujat olivat erityisen kiinnostuneita perunanäkkileivän reseptistä maistel-
tuaan sitä. Jotkut osallistujista olivat vilpittömän kiinnostuneita kokeilemaan perunatuottei-
den valmistusta ja halusivat mukaansa kaikki tarjolla olleet reseptit. Mielestäni reseptikortit 
palvelivat markkinointitapahtumassa oivallisesti jaettavan materiaalin tarkoitusta ja niiden 
avulla perunan monipuoliset käyttömahdollisuudet tulivat hyvin esiin. 
 
5.3 Toimeksiantajan palaute 
Halusin saada produktini arviointiin numeraalisten mittareiden lisäksi myös laadullista ma-
teriaalia ja päätin haastatella Oulun yliopiston markkinointitapahtuman järjestänyttä Oulun 
Maa- ja kotitalousnaisten ruoka- ja kotitalousasiantuntijaa sekä Pure Peruna -hankkeen 
kehityspäällikköä. Halusin saada palautetta sisältösuunnitelmani toimivuudesta ja katta-
vuudesta laaja-alaisemmin päällikkötason näkökulmasta mutta myös ruohonjuuritasolta, 
yksittäisen tapahtuman järjestäjän näkökulmasta. 
 
Haastattelin Oulun Maa- ja kotitalousnaisten ruoka- ja kotitalousasiantuntijaa Oulun yli-
opistossa järjestetyn markkinointitapahtuman jälkeen. Haastattelua varten laadin neljä 
haastattelukysymystä: 1. Oliko tapahtumien järjestämiseen saatu ohjeistus riittävä? 2. 
Onko sisältöön tehty kehitystä tai muutosta? 3. Ovatko tilaisuudet kehittyneet kevään ai-
kana? 4. Miten kohderyhmän ikä vaikuttaa tapahtuman onnistumiseen? 
 
Ruoka- ja kotitalousasiantuntia kertoi ohjeistuksen olleen riittävä ja että hän suunnitelman 
perusteella tiesi, millaisia tapahtumia lähdetään järjestämään. Hän myös lisäsi, että oh-
jeistuksesta tapahtumille luotiin raamit, mutta tilanteita muokattiin aina tapahtumakohtai-
sesti. Markkinointitapahtuman sisältöön oli lisätty perunan värikoodeista kertovat infotau-
lut. Tapahtumien kehitystä hän arvioi lähinnä kohderyhmän ikärakenteen vaikutuksella. 
Aikaisemmin keväällä Oulun seudun ammattiopistossa järjestetyssä markkinointitapahtu-
massa nuoret olivat iältään 15–16 vuotiaita ja ruoka- ja kotitalousasiantuntijan mukaan 
heidän keskuudessa peruna ei ollut koettu kovin kiinnostavaksi. Hän puhui myös tilaisuuk-
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sien jalostumisesta tapahtumien edetessä ja totesi kohderyhmän iän vaikuttavan tapahtu-
man onnistumiseen. Oulun yliopistossa osallistujat olivat sisältöä ajatellen optimaalisen 
ikäisiä ja elämäntilanteessaan sellaisia, että hoitivat itse oman ruokataloutensa. 
 
Pure peruna -hankkeen kehityspäällikköä haastattelin maalis-huhtikuun vaihteessa ja 
haastattelun tein sähköpostin välityksellä. Haastattelukysymykset pyrin pitämään mahdol-
lisimman samanlaisina kuin Oulun Maa- ja kotitalousnaisten ruoka- ja kotitalousasiantunti-
jan haastattelussa, mutta pyysin kehityspäällikköä vastaamaan kysymyksiin johtotason 
näkökulmasta ja sen perusteella, millaista palautetta hän on esimerkiksi tapahtumia järjes-
täneiltä asiantuntijoilta saanut. Haastattelussa oli neljä haastattelukysymystä: 1. Mitä 
mieltä olit laatimastani suunnitelmasta? 2. Oliko suunnitelman ohjeistus ja tarkkuus riit-
tävä? 3. Tarvitsiko sisältöön tehdä muutoksia? 4. Ovatko kuluttajatapahtumat kehittyneet 
kevään aikana? 
 
Pure peruna -hankkeen kehityspäällikkö kertoi suunnitelmani olleen kokonaisuudessaan 
hyvä ja sen ottavan erinomaisesti huomioon annetun kohderyhmän ja käytettävissä olevat 
resurssit. Hän myös totesi, että markkinointitapahtumiin tehdyt hankinnat ja niihin liittyvät 
kuljetukset ovat pysyneet budjetissa. Kehityspäällikön mukaan pääsin sisälle hankkeen 
ideaan ja toimijoihin hyvin, vaikka saamani toimeksiantoselostus oli lyhyt. Erityisen tyyty-
väinen hän kertoi olevansa viimeisteltyihin havainnekuviini. Suunnitelman ohjeistukseen ja 
tarkkuuteen hän oli pääosin tyytyväinen, mutta huomautti joidenkin käyttämieni tietojen 
olevan peräisin kaupallisista lähteistä. Markkinointisisällön haluttiin olevan objektiivista ja 
sisältöön tehdyt muutokset tehtiin juuri lähteisiin, jolloin joitain markkinointiaineiston tietoja 
piti hieman muuttaa. Esittelypöydän ulkonäössä pöydän sivuille suunnitellut puukepit piti 
jättää pois, koska niiden toteutus huomattiin liian haastavaksi. Lisäksi sisältöön tuotiin ta-
pauskohtaisesti perunan värikoodit tai puristusvoimamittaus. Instagram-kilpailua muutet-
tiin verolainsäädännön vuoksi niin, että parhaan kuvan valinnan sijaan voittaja arvotaan. 
Kehityspäällikkö kertoi, että toteutuneet markkinointitapahtuman ovat olleet pääosin sa-
mankaltaisia, mutta jokaisessa tapahtumassa oli otettu paikallisuus sekä kohderyhmä 
huomioon ja tehty mahdollisia muutoksia niiden ehdoilla. 
 
5.4 Johtopäätökset ja kehittämisehdotukset  
Opinnäytetyöni ensimmäinen alatavoite oli eheän, toimivat, nuoria kuluttajia kiinnostavan 
sekä toteutettava sisältösuunnitelman luominen Pure peruna -hankkeen kuluttajatapahtu-
miin ja mielestäni saavutin tämän alatavoitteen. Tekemääni sisältösuunnitelmaan oltiin 
tyytyväisiä ja saamani palautteen mukaan se oli tarpeeksi kattava sekä selkeä. Sisältö-
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suunnitelman perusteella asiantuntijat pystyivät järjestämään markkinointitapahtumia nuo-
rille ja tapahtumien toteutus vastasi suurilta osin suunnitelmiani. Toinen alatavoitteeni oli 
arvioida kriittisesti ensimmäisen alatavoitteen onnistumista ja tarkoituksenmukaisuutta 
osallistumalla yhteen tai useampaan kuluttajatapahtumaan, jossa suunniteltu sisältö on 
käytössä. Myös tähän tavoitteeseen pääsin, kun osallistuin Oulun yliopiston markkinointi-
tapahtumaan, tein siellä omia huomioitani ja haastattelin Oulun Maa- ja kotitalousnaisten 
ruoka- ja kotitalousasiantuntijaa sekä Pure peruna -hankkeen kehityspäällikköä. 
 
Suunnittelemalla toimivan ja eheän sisältösuunnitelman, jonka perusteella nuorille toteu-
tettiin perunan vahvuuksia, ominaisuuksia ja käyttömahdollisuuksia markkinoivia tapahtu-
mia pystyn toteamaan, että pääsin opinnäytetyöni päätavoitteeseen. Saamani palautteen 
sekä omien kokemusteni mukaan markkinointitapahtumaan osallistui nuoria, jotka eivät 
lähtökohtaisesti tienneet perunasta niitä asioita, joita tapahtumissa heille kerrottiin. Tällöin 
nuorten tietoisuus perunaa kohtaan kasvoi. Kiinnostuksen lisääntymistä nuorten keskuu-
dessa on vaikeampi arvioida, mutta osallistuessani Oulun yliopiston markkinointitapahtu-
maan pistin merkille, että monet nuoret, jotka osallistuivat tapahtumaan ja jäivät kuuntele-
maan esittelypöydälle, myös kyselivät minulta sekä Oulun Maa- ja kotitalousnaisten 
ruoka- ja kotitalousasiantuntijalta kysymyksiä liittyen perunaan ja sen ominaisuuksiin. Täl-
löin näkisin, että myös heidän kiinnostuksensa perunaa kohtaan kasvoi.  
 
Sisältösuunnitelman tietosisältö noudatti Vallon & Häyrisen (2016, 141) ajatusta siitä, että 
tapahtumalla tuulee olla selkeä, määritelty pääviesti, jota voidaan tapahtumassa vahvistaa 
elementeillä ja toimintatavoilla. Toteutunut tietosisältö koostui kolmesta selkeästä päävies-
tiä, jotka oli helppo välittää kohderyhmälle eli nuorille kuluttajille. 
 
Opinnäytetyöni produktin eli Pure peruna -hankkeen markkinointitapahtumien sisällön 
suunnittelu seurasi Ferdinand & Kitchinin (2012, 79) tapahtumaprosessin mallia. Produktin 
teossa oli selkeästi erotettavina mallissa esitellyt käynnistysvaihe, suunnitteluvaihe, liik-
keellepanovaihe, näytösvaihe sekä päättämisvaihe. Aivan kaikkia mallissa esiteltyjä vai-
hekohtaisia panoksia ja tuotoksia sisällön suunnittelussa ei kuitenkaan ollut. 
 
Produktin käynnistysvaiheessa kehitettiin Ferdinardin & Kitchinin (2012, 78-79) mallin mu-
kaan tavoitteisiin ja päämääriin tähtääviä vaihtoehtoja. Suunnitteluvaiheessa vaihtoehtoja 
kehitettiin, tarkennettiin ja luotiin aikataulu suunnitelman valmistumiselle ja toteutumiselle 
sekä laadittiin resurssisuunnitelma. Produkti eteni tapahtumaprosessin mallin mukaisesti 
liikkeellepanovaiheeseen, jossa laadittua suunnitelmaa aletaan rakentamaan ja käytettä-
vissä olevia resursseja kohdistetaan nimenomaa suunnitelman liikkeellepanoon. Erityisen 
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tarkasti Ferdinardin & Kitchinin mallissa kuvailtu näytösvaihe toteutui opinnäytetyöni pro-
duktissa. Näytösvaiheessa sisältösuunnitelma toteutettiin ja hankkeen resurssit ohjattiin 
tapahtuman toteutukseen. Kaikki mallissa esitellyt näytösvaiheen toiminnot toteutuivat 
produktin osalta. Myös viimeinen, tapahtumaprosessin mallin päätösvaihe toteutui pääpiir-
teittäin produktin osalta. 
 
Olen todella tyytyväinen, että pääsin Oulun Maa- ja kotitalousnaisten ruoka- ja kotitalous-
asiantuntijan kanssa nimenomaa Oulun yliopistossa järjestettävään tapahtumaan, koska 
siellä kohderyhmä oli iältään suunnittelemalleni sisällölle juuri oikeanlainen. Markkinointi- 
tapahtumat kiinnostivat vanhempia, omasta ruokataloudestaan vastaavia nuoria enem-
män, kuin ammattikouluikäisiä nuoria. Ammattikouluikäisten nuorten vähäinen kiinnostus 
johtuu ehkä osaksi siitä, ettei ruoka, ruuanlaitto tai elintarvikkeisiin liittyvä tieto ole heille 
vielä ajankohtaista, koska suurin osa ei valmista päivittäin ruokaansa itse. Vallon & Häyri-
sen (2016, 141) painottama, kohderyhmän riittävä tuntemus, ei siis toteutunut markkinoin-
titapahtumissa kokonaan. Tulevia tapahtumia ja vastaavia projekteja varten kohderyhmää 
voisi rajata hieman pienemmäksi. Alle 30-vuotiaihin kuuluu monia, toisistaan selkeästi 
eroavia ryhmiä ja on melko vaikea suunnitella sisältöä, jonka kaikki kohderyhmään kuulu-
vat henkilöt kokisivat omikseen. 
 
Toteutettu Instagram-kilpailu ei onnistunut halutulla tavalla. Nuoria ei saatu houkuteltua 
mukaan osallistumaan, vaikka ainakin Oulun yliopiston markkinointitapahtumassa monet 
nuoret vaikuttivat aidosti kiinnostuneita perunan eri käyttömahdollisuuksista ja tuotekehi-
tellyistä perunaresepteistä. Yksi syy, minkä takia nuoret eivät arvontaan lähteneet, oli 
ehkä se, että kilpailuun osallistuminen ei tapahtunut esittelypöydän luona, kuten alun perin 
oli suunniteltu. Jos kilpailulle olisi luotu kuvanottopaikka ja rekvisiitat esittelypöydän vie-
restä, olisi osallistumisinnokkuus voinut olla korkeampi. Nyt vastuu kilpailuun osallistumi-
sesta jäi nuoren vapaa-ajalle. Toinen kilpailuinnokkuutta laskenut tekijä saattoi olla epä-
selvä palkinto. Luulen, että perunapäivällisen tarvikkeet eivät innosta kovinkaan montaa 
nuorta uhraamaan vapaa-aikaansa perunakuvan ottamiseen eikä palkinnosta selviä, mitä 
perunapäivällisen tarvikkeet käytännössä tarkoittavat. 
 
Tulevaisuudessa sosiaalisessa mediassa järjestettäviin kilpailuihin kannattaa kiinnittää eri-
tyistä huomiota. Tuleville kilpailuille voisi luoda täysin oman aihetunnisteen, jotta kilpai-
lusta tiedottavat tai aiheeseen jollain muulla tavalla liittyvät kuvat ja päivitykset eivät se-
koittuisi kilpailukuvien kanssa. Myös kilpailujen palkinto kannattaa esittää selkeästi ja ker-
toa mikä se oikeasti on sekä muistuttaa kilpailuajan edetessä, että kilpailuun voi edelleen 
osallistua. 
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Maa- ja kotitalousnaisten Instagram-tilin seuraajien nousu kertoo suuntaa-antavasti Pure 
peruna -hankkeen markkinointitapahtumien sisältösuunnitelman onnistumisesta. Maa- ja 
kotitalousnaisilla on meneillään muitakin projekteja, jonka takia ei voida väittää, että seu-
raajamäärän nousu johtuisi suoranaisesti Pure peruna -hankkeesta. Koska hankkeella ei 
ole muuta, samalla tavalla mitattavissa olevaa viestintäväylää, voidaan sen kuitenkin aja-
tella olevan ainakin osasyy kasvaneeseen seuraajamäärään. 
 
Tulevia tapahtumia ajatellen sekä liittyen myös Pure peruna -hankkeen markkinointitapah-
tumiin olisi maistiaisia voinut olla enemmän. Luulen, että jokin makea perunamaistiainen 
olisi voinut olla suuri hitti, koska monet nuoret vaikuttivat todella kiinnostuneita erityisesti 
makeista vaihtoehdoista. Ilmaiset maistiaiset myös selkeästi rikkoivat jäätä ja ihmiset jäi-
vät helpommin juttelemaan, kun heille ensin tarjosi maisteltavaa. Oulun yliopiston markki-
nointitapahtumassa esille nousi idea myös siitä, että vastaavissa markkinointitapahtu-
missa voisi järjestäjiä olla yhden sijasta kaksi. Tällöin järjestäjät saavat toisistaan tukea, 
mutta myös uusia ideoita lähestyä osallistujia. 
 
Kun tulevaisuudessa vastaavien hankkeiden sisältöä aletaan suunnittelemaan, kannattaa 
sisältösuunnitelmasta vastaavalle kertoa mahdollisesta pienestä budjetista ennemmin 
mahdollisuutena kuin rajoituksena. Mieluummin: ”sisällölle, siihen liittyville hankinnoille ja 
muille kuluille on varattu X€, jonka puitteissa saat keksiä mitä vaan” kuin ”budjetti on to-
della pieni, rahaa on todella vähän, hankitaan mahdollisimman halvat materiaalit”. 
 
5.5 Opinnäytetyöprosessin arviointi 
Opinnäytetyöprosessia arvioidessa käsittelen ja arvioin omaa toimintaani, opinnäytetyöni 
aikataulutusta ja sen toteutumista, työtapojani sekä ohjeistuksen riittävyyttä koko proses-
sin aikana. Karkeasti jaettuna opinnäytetyöprosessini voidaan jakaa kolmeen vaiheeseen, 
joista ensimmäisessä suunnittelin sekä toteutin produktin, toisessa tein kirjoitustyötä ja vii-
meisessä arvioin produktini onnistumista. Kirjoitusvaihe ja produktin arviointivaihe etenivät 
keväällä melko pitkälti samanaikaisesti. 
 
Omaan toimintaan ja työtapoihini opinnäytetyöprosessissa olen tyytyväinen. Sain melko 
nopealla aikataululla (marras-joulukuu) suunniteltua ja dokumentoitua sisältösuunnitel-
man, johon myös toimeksiantaja oli tyytyväinen. Mielestäni perustelin valintani kattavasti 
ja pystyin pitämään kohderyhmän koko ajan mielessäni. Toisaalta se oli melko helppoa, 
koska ajattelin itsekin kuuluvani kohderyhmään ja usein pohdin ratkaisuja siitä näkökul-
masta, mistä asioista itse kiinnostuisin ja mihin lähtisin helposti mukaan. 
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Opinnäytetyöprosessin aikana käytin ensimmäistä kertaa Microsoft Publisheria, jolla tein 
esimerkiksi havainnekuvan markkinointiständin ulkonäöstä, josta sainkin paljon kiitosta ja 
kehuja. Huomasin myös, että juuri ulkonäöllisten seikkojen suunnittelu oli itselleni miele-
kästä ja näin sen myös tärkeänä osana markkinointitapahtumia, koska infotaulujen, mate-
riaalien ja koko markkinointiständin perusteella useimmille nuorille luotiin ensivaikutelma 
koko Pure peruna -hankkeesta. 
 
Itse opinnäytetyön kirjoitusvaiheessa kirjoitustyö lähti hieman hitaasti liikenteeseen. Al-
kuun tietoperustan laatiminen, rajaaminen ja lähteiden etsintä tuntui vaivalloiselta, mutta 
kirjoitustyön edetessä kirjoittaminen sekä lähteiden löytäminen muuttui luontevammaksi. 
Tietoperustan perunaosiossa tieteellisten lähteiden löytäminen osoittautui erityisen haas-
tavaksi ja sen takia kyseisessä osiossa lähteinä käytin myös oppikirjamateriaalia. Tapah-
tumamarkkinointiosioon hyviä, tieteellisiä lähteitä löytyi melko vaivattomasti ja myös kan-
sanvälistä kirjallisuutta oli saatavilla runsaasti. 
 
Arviointivaiheen toimintaan ja työtapoihini olen tyytyväinen. Mielestäni tehokkain tapa pro-
duktin onnistumisen arviointiin oli oma osallistuminen markkinointitapahtumaan ja olen 
tyytyväinen, että lähdin juuri Ouluun. Omalla osallistumisella pystyin arvioimaan itse sekä 
ruoka- ja kotitalousasiantuntijan kanssa yhdessä, miten nuoret tapahtumaan suhtautuivat 
ja nähdä nuorten reaktiot. Lisäksi olen tyytyväinen siihen, että päätin tehdä haastattelut 
produktin arviointiosioon sekä asetin sisältösuunnitelmalleni myös numeraalisia tavoitteita. 
Näillä arviointimenetelmillä sain kattavan näkemyksen onnistumisista ja sisällön kehitys-
kohteista. 
 
Tulevaisuutta ajatellen haluaisin kehittää oman työskentelyni järjestelmällisyyttä. Koko 
opinnäytetyöprosessin aikana minulla oli yhteensä neljä muistivihkoa, joihin kirjasin pala-
vereista ja ohjauksista muistiinpanot sekä muut ideoinnit ja hahmotelmat. Olisi ollut huo-
mattavasti helpompaa, jos olisin prosessin alussa hankkinut uuden, vain opinnäytetyön 
tekoon tarkoitetun muistivihkon tai -kirjan ja esimerkiksi merkinnyt jokaisten muistiinpano-
jen kohdalle päiväyksen. Tällöin ideoinnin etenemistä olisi ollut helpompi seurata ja kirjoi-
tusvaiheessa ajatusten avaaminen olisi jälkeenpäin ollut helpompaa. 
 
Opinnäytetyöprosessin aikataulun vaikutti eniten Pure peruna -hankkeen oma aikataulu 
tulevien markkinointitapahtumien suhteen. Sain toimeksiannon sisältösuunnitelman laati-
misesta vuoden 2016 marraskuussa ja suunnitelman tuli olla valmis joulukuun lopussa, 
jotta sitä päästään hankkeen puolesta toteuttamaan. Opinnäyteprosessini kannalta tämä 
tarkoitti sitä, että tietoperustan luominen sekä muu kirjoitustyö tapahtui vasta produktin 
teon jälkeen, keväällä 2017. 
  
39 
 
Produktin toteutuksen jälkeen opinnäytetyön kirjoitustyön aikataulu määrittyi lähinnä itsel-
leni niin, että haluan saada opinnäytetyöni valmiiksi kevään 2017 aikana. Aikataulua ryt-
mittivät kevään aikana pidetyt opinnäytetyöohjaukset, joita oli yhteensä 5 kertaa. Ohjauk-
set auttoivat kirjoitustyöni etenemistä todella paljon, koska ajattelin niitä ikään kuin deadli-
neina. En halunnut mennä ohjaukseen ilman, että olin selkeästi edennyt työssäni ja mo-
nesti ohjauksia edeltävät päivät olivat tehokkainta kirjoitusaikaa. Kaiken kaikkiaan opin-
näytetyöni eteni aikataulussa sekä produktin toteutumisen että kirjoitustyön osalta. 
 
Opinnäytetyöprosessin aikana saamani ohjeistus oli sekä opinnäytetyöohjaajalta että toi-
meksiantajalta kiitettävää. Produktin suunnittelu- ja toteutusvaiheessa opinnäytetyöohjaa-
jan ja toimeksiantajan kanssa pidettäviä palavereita oli riittävästi ja ne helpottivat proses-
sin etenemistä. Palavereista sain aina palautetta sekä kehitysehdotuksia työn etenemi-
seen. Myös kirjoitusvaiheessa ja arviointivaiheessa ohjauksia oli tarpeeksi. Ohjaustapaa-
misiin valmistelin etukäteen omia kysymyksiä liittyen opinnäytetyön rakenteeseen tai sisäl-
töön, mikä helpotti työskentelyäni tapaamisten jälkeen. Koko opinnäytetyöprosessin ai-
kana pystyin ottamaan sähköpostitse yhteyttä sekä opinnäytetyöohjaajaan että toimeksi-
antajaan, mikä helpotti omaa tekemistä huomattavasti, kun ongelmia ei tarvinnut ratkaista 
aina yksin. 
 
Tulevaisuutta ajatellen vastaavissa toimeksiannoissa ja ohjeistuksissa annettua budjettia 
voisi avata hieman enemmän. Budjetin määrittelyn yhteydessä voisi kertoa esimerkiksi, 
kuinka iso osa budjetista tulee käyttää materiaalien hankkimiseen ja tuottamiseen ja 
kuinka iso osa budjetista ollaan valmiita käyttämään mahdollisen kilpailun palkintoon tai 
esimerkiksi tapahtumien markkinointiin. Tämä voisi helpottaa sisältösuunnitelmasta vas-
taavan työskentelyä ja estää turhien, liikaa rahallisia resursseja vaativien ideoiden muo-
dostumista jo suunnittelun alkuvaiheessa. 
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